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Palavras-chave Documentos de Produto, Manual de Instruções, Tradução; Mercado 
B2B, Marketing Relacional, Comunicação com o cliente. 
Resumo O presente Relatório de Estágio tem por objetivo fornecer uma visão 
geral das atividades realizadas ao longo do Estágio no Departamento 
de Investigação e Desenvolvimento, na Teka Portugal. 
Após uma breve apresentação da empresa acolhedora e do 
departamento que integrei, descrevo as atividades que desenvolvi ao 
longo dos seis meses de Estágio e em que medida contribuíram para 
o meu enriquecimento profissional e pessoal. 
Este relatório inclui um estudo desenvolvido no âmbito dos mercados 
B2B, dando especial atenção à comunicação na relação com o 
cliente. Depois de uma revisão da literatura, são apresentados os 
resultados deste trabalho, assim como sugestões para futura 
investigação. 
  
  
  
Keywords Product Documents, User’s Manuals, Translation; B2B Markets, 
Relational Marketing, Communicating with customers. 
Abstract This paper presents an overview of the activities performed during the 
Traineeship in de R&D Department in Teka Portugal. 
After a brief presentation of the company and the department where I 
worked, I describe the tasks I was given during the six months of this 
traineeship, reflecting on how they have contributed to my 
professional and personal development. 
This report also includes a study carried out within the field of B2B 
Marketing, focusing on the importance of the customer relationship 
communication. After a literature review concerning this subject, I 
conclude this report showing the results of the study and presenting 
some suggestions for further research. 
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I - Introdução 
O presente Relatório de Estágio, elaborado no âmbito da unidade curricular 
Dissertação/Projeto/Estágio do Mestrado em Línguas e Relações Empresariais (MLRE), 
com a orientação científica da Senhora Prof.ª Doutora Ana Maria Ramalheira, da 
Universidade de Aveiro, marca o final de uma etapa significativa na minha formação 
académica e profissional. 
O Estágio Curricular que realizei na empresa Teka Portugal, em Ílhavo, Aveiro, teve 
a duração de seis meses. Comecei por integrar a equipa afeta ao Departamento de 
Investigação & Desenvolvimento, sob a supervisão da Senhora Dr.ª Sónia Gaspar, 
responsável pela elaboração dos Manuais de Instrução da Teka Portugal. Esta experiência 
de trabalho real no mundo empresarial permitiu-me desenvolver competências profissionais, 
bem como aplicar competências e conhecimentos adquiridos ao longo da minha formação 
académica, tanto ao nível da Licenciatura, como do Mestrado em LRE. Sendo a Teka uma 
empresa alemã de renome mundial, foi com grande entusiasmo que abracei a oportunidade 
de trabalhar nesta multinacional. Este Estágio proporcionou-me experiências 
enriquecedoras ao nível pessoal e profissional e um conhecimento alargado da cultura 
empresarial de uma organização com uma dimensão à escala global. 
O presente Relatório é encetado com uma apresentação do Grupo Teka e, mais 
concretamente, da Teka Portugal, dando conta do seu historial, em particular da sucursal 
em Ílhavo, onde realizei o Estágio. Procederei a uma descrição de todas as tarefas em que 
estive envolvida, demonstrando concomitantemente de que forma as mesmas constituíram 
uma mais-valia para o meu crescimento profissional e enriquecimento curricular. Deste 
Relatório constará igualmente um estudo, subordinado ao tema Marketing B2B: a 
comunicação na relação com o cliente. Escolhi este tema por ser cada vez mais pertinente 
no âmbito empresarial e porque a Teka Portugal é uma empresa business-to-business 
(B2B), ou seja, estabelece negócios com outras empresas. Para além disso, ao longo do 
Estágio, as tarefas que desenvolvi compreendiam a comunicação com o cliente e a sua 
satisfação na relação com a Teka Portugal, portanto considerei que a realização de um 
estudo no âmbito do Marketing B2B se enquadrava perfeitamente. 
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II - Apresentação da empresa de acolhimento 
O Grupo Teka 
A Teka é uma empresa de origem alemã, fundada no ano de 1924 a partir de uma 
joint venture de duas conceituadas famílias, Tielmann e Klein, que iniciaram a produção de 
lava-louças em aço inoxidável e cujas iniciais deram origem ao nome da marca Teka. Desde 
então, a Teka construiu uma marca forte e reconhecida a nível mundial, contando, 
atualmente, com cerca de 100 milhões de consumidores em todo o mundo e com 32 
subsidiárias (vd. Figura 1) repartidas por vários países da Europa, América, Ásia e em 
países emergentes do continente africano, contabilizando mais de 4000 colaboradores no 
total (vd. Anexo 1).1  
Em 1964, a cidade de Santander (Espanha) tornou-se a nova casa da Teka, onde 
ainda se localiza. 
 
 
Figura 1: A Teka no mundo  
(fonte: http://teka.com/pt) 
 
                                                          
1 Vd. sítio da Teka (2015), URL: http://teka.com/pt/pages/about_teka (consultado em 21 de janeiro de 2015). 
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A Teka tem como principal atividade o fabrico e comercialização de todo o tipo de 
equipamentos de cozinha, o que a transformou «[n]uma referência europeia no fabrico de 
eletrodomésticos de encastre, nomeadamente fornos, placas, exaustores e lava-louças»2. 
Fornece não só particulares, mas também profissionais da área e ainda hotéis, centros 
comerciais, aeroportos e outras organizações, um pouco por todo o mundo e representa o 
setor com maior percentagem de vendas do Grupo (vd. Figura 2). Posteriormente, a Teka 
decidiu contudo alargar a sua produção, centrando-se em outras áreas de negócio, como a 
produção de equipamentos para casas de banho, esmaltados, contentores em aço 
inoxidável e produtos eletrónicos.3 
 
 
Figura 2: Percentagem de vendas por setor  
(fonte: Teka Portugal) 
 
Toda a gama de produção e marcas do grupo Teka abrange um largo e diversificado 
segmento de mercado, onde beneficia de uma posição muito favorável e tem como principal 
cliente o mercado europeu (vd. Figura 3). 
 
 
Figura 3: Percentagem de vendas por região  
(fonte: Teka Portugal)
                                                          
2
 Vd. ibidem. 
3
 Vd. ibidem. 
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A Teka procura conhecer bem o seu cliente e aquilo que este deseja e espera de um 
produto, de forma a poder oferecer-lhe exatamente aquilo que procura. Sabendo que, 
atualmente, o cliente pretende adquirir um produto esteticamente atrativo, com boa relação 
qualidade/preço, a Teka valoriza não só o desempenho dos equipamentos que fabrica, mas 
também os respetivos design, estética e inovação, recorrendo às mais modernas 
tecnologias para garantir a máxima qualidade dos seus equipamentos. 
O crescente sucesso da empresa Teka ao longo dos últimos 90 anos é fruto da sua 
coragem em assumir riscos, no que respeita à conquista de novos mercados, e em inovar, 
pela constante procura de oportunidades de negócio, enfrentando a instabilidade dos 
mercados a que as empresas estão muitas vezes sujeitas, como, por exemplo, a recente 
recessão económica que tem assolado a Europa. 
É de sublinhar ainda o forte apoio da Teka à realização de diversos eventos 
desportivos, ao longo de 30 anos. Para o Grupo, esta é uma forma de obter valor 
acrescentado intangível para a marca. Em 2015, por exemplo, a Teka é patrocinadora oficial 
da equipa de basquetebol do Real Madrid. Também em Portugal, a Teka apoia diversos 
passatempos e concursos de culinária, como os concursos TEKABlog «Minutos com os 
Tachos» e «A Mesa dos Portugueses», associando-se ainda a programas televisivos como 
«Chakall com uma pitada de» e «Cook Off».4 
De acordo com um estudo efetuado pela Consumer Choice - Centro de Avaliação da 
Satisfação do Consumidor, publicado em novembro de 2014, a marca Teka é a «Escolha do 
Consumidor» pelo terceiro ano consecutivo.5 Tudo isto só é possível através do trabalho 
conjunto de todos os que fazem parte do Grupo Teka e da contratação e retenção de 
profissionais com melhor know-how. No vídeo institucional da empresa, salienta-se o 
empenho da «equipa Teka» em produzir mais e melhor.6 O Grupo define-se aqui como 
sendo mais do que apenas a soma das individualidades e onde não existem fronteiras para 
as boas ideias, porque estas «não são de ninguém, mas ao mesmo tempo são de todos». 
 
                                                          
4
 Vd. sítio da Teka Portugal (2015), URL: http://teka.com/pt/infos (consultado a 8 de maio de 2015). 
5
 Vd. sítio da Teka (2015), URL:  
http://teka.com/pt/infos/view/787/Teka_e_Escolha_do_Consumidor_pelo_terceiro_ano_consecutivo (consultado em 2 de 
fevereiro de 2015). 
6
 Vd. ibidem. 
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Teka Portugal 
A Teka Portugal foi criada na década de 1970, em Ílhavo, no distrito de Aveiro. É 
hoje uma das principais subsidiárias do Grupo e uma das maiores empresas industriais do 
país, faturando anualmente mais de 70 milhões de Euros. Martin Beck é atualmente o 
Presidente Executivo da Teka Industrial e, por extensão, da Teka Portugal. 
Na unidade fabril portuguesa, trabalham cerca de 350 colaboradores que, em 
conjunto, orientam «esforços para melhorar os nossos produtos e serviços e a sua 
produtividade» (Manual de Acolhimento da Teka Portugal, 2014: 3) e aqui se encontra 
também o Centro de Competência de Fornos Micro-ondas e de Exaustores do Grupo a nível 
mundial. Martin Beck, em entrevista ao programa Grandes Negócios, no canal Económico 
TV,7 justificou a criação deste Centro de Competência em Portugal por existir «uma mão-de-
obra fantástica, não por ser barata mas pelo facto das pessoas serem flexíveis e estarem 
sempre prontas para enfrentar novos desafios».8 
 
 
Missão da Teka Portugal, S.A. 
 
A missão da Teka Portugual é «satisfazer, o mais possível, as partes 
interessadas na Teka Portugal: os nossos clientes, os nossos 
colaboradores, os nossos sócios, a nossa comunidade e o meio ambiente» 
(Manual de Acolhimento da Teka Portugal, 2014: 4). 
 
Na sua missão, a Teka Portugal destaca a importância dos vários atores que, todos 
os dias, contribuem para o sucesso da empresa, não esquecendo o seu papel ao nível da 
Responsabilidade Social para com a comunidade local e para com a preservação ambiental. 
Hoje, qualquer empresa que ambiciona alcançar um crescimento sólido e constante não 
pode centrar-se apenas na construção de um bom relacionamento com o seu cliente-alvo, 
mas deve também procurar estabelecer boas relações com fornecedores e parceiros de 
negócio, ao mesmo tempo que deve procurar manter os seus colaboradores satisfeitos e 
motivados para atingir as metas propostas. 
                                                          
7
 Vd. sítio do Youtube (2014), URL: https://www.youtube.com/watch?v=PnfLNxCRqEg (consultado em 2 de fevereiro de 2015). 
8
 Vd. ibidem. 
Teka Portugal 
7 
A Teka Portugal apresenta-se como uma empresa multi-serviços, multi-produto e 
multi-marca e possui uma visão multifacetada, na medida em que pretende «ser 
reconhecida como fornecedor preferencial de diversos produtos de alta qualidade, com um 
elevado nível de serviço ao cliente […] com o objetivo de ultrapassar as [suas] expectativas, 
no que se refere aos produtos e serviços oferecidos» (Manual de Acolhimento da Teka 
Portugal, 2014: 4). 
Em Portugal, a Teka é responsável pela produção cerca de 500 mil produtos por 
ano, desde micro-ondas, fornos a vapor, exaustores, gavetas de aquecimento, placas de 
encastrar e tampas para placas de vidro e, embora o seu mercado principal seja a Península 
Ibérica, 56% do que produz é exportado para todo o mundo. A Teka Portugal desenvolve 
também produtos de fabrico próprio, assim como todo o tipo de equipamentos de cozinha 
importados de outras fábricas do Grupo, com três marcas principais: Teka, Thor e 
Küppersbusch. Fornece ainda diversos fabricantes, importantes clientes que representam 
elevado valor acrescentado para a empresa. Para além de produzir equipamentos com 
características muito específicas, de acordo com os requisitos destes clientes, é de salientar 
que «o mais importante é o serviço, que é o que nos diferencia das outras marcas» (Martin 
Beck, em entrevista ao programa Grandes Negócios, no canal ETV).9 
 
 
Direção de Investigação e Desenvolvimento 
 
Chefiada pelo Engenheiro António Viegas, a Direção de Investigação e 
Desenvolvimento conta com seis colaboradores e subdivide-se em dois departamentos: o 
Departamento de Investigação e Desenvolvimento e o Departamento de Gestão de Clientes 
OEM (vd. Figura 4). 
 
                                                          
9
 Vd. sítio do Youtube (2014), URL: https://www.youtube.com/watch?v=PnfLNxCRqEg (consultado em 2 de fevereiro de 2015). 
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Figura 4: Organograma Teka Portugal, S.A.  
(fonte: Manual de Acolhimento da Teka Portugal, 2014) 
 
O Departamento de Investigação e Desenvolvimento (I&D) tem como principais 
atividades: 
▪ o desenvolvimento de novos produtos de acordo com propostas de adaptação de 
impedância e características elétricas;  
▪ a realização de ensaios de benchmarking e produtos concorrentes; 
▪ a realização de ensaios de conformidade com as normas em vigor; 
▪ a certificação de produtos e a sua conformidade com os requisitos de segurança e 
energia; 
▪ a elaboração de documentação técnica dos produtos de acordo com as 
responsabilidades definidas nos documentos do Sistema de Gestão; 
▪ a análise e aprovação de especificações de artigos de compra elétricos e 
eletrónicos; 
▪ a colaboração na seleção de fornecedores de componentes elétricos e eletrónicos 
(cf. Manual de Acolhimento da Teka Portugal, 2014: 28, 29). 
 
O Departamento de Gestão de Clientes OEM tem por objetivo assegurar o apoio no 
interface com os clientes OEM e com as delegações Teka no que diz respeito ao 
Teka Portugal 
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desenvolvimento de novos produtos e à elaboração e tradução dos documentos 
incorporados no produto acabado. 
Foi essencialmente no Departamento de I&D que se desenvolveram as minhas 
funções enquanto estagiária, sob a orientação da Dr.ª Sónia Gaspar. As principais 
atividades realizadas prenderam-se com a elaboração da documentação técnica dos 
produtos, dos manuais de instruções dos diferentes equipamentos fabricados na Teka 
Portugal, de folhetos de instalação, garantias e outros documentos do produto acabado. 
Procedi igualmente à análise e revisão de traduções subcontratadas, registei e atualizei os 
documentos de produto nos Sistemas de Gestão da empresa, geri informações de âmbito 
técnico e estabeleci contacto com diferentes clientes, quer subsidiárias Teka, quer clientes 
OEM. Embora o Plano de Estágio original faça referência a tratamento de informação de 
âmbito comercial e financeiro, acabei por não realizar estas tarefas, já que, na sequência de 
reestruturações na dinâmica da empresa, foi criado o setor de Desenvolvimento de 
Negócios OEM, que faz a gestão dos respetivos dados comerciais e financeiros (vd. Anexo 
2). 
Apresentação da empresa de acolhimento 
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III - Tarefas realizadas durante o Estágio 
Curricular 
Ao longo da primeira semana de Estágio na Teka Portugal, fiquei a conhecer o 
Departamento de Investigação e Desenvolvimento, bem como os colegas que integram este 
setor e com os quais viria a trabalhar. 
Esta primeira semana de integração na empresa ficou marcada por uma visita à 
fábrica, acompanhada pela minha Supervisora. Fiquei assim a conhecer as diferentes linhas 
de produção e pude perceber como é realizado o processo de produção, desde a conceção, 
à embalagem e expedição do produto. Durante esta visita, fui apresentada aos funcionários 
do Departamento da Qualidade, outra secção da empresa com a qual a equipa de I&D 
articula trabalho com frequência. A ligação entre estes dois departamentos é de extrema 
importância, no sentido de garantir que as informações de índole técnica dos manuais 
estejam em conformidade com o produto e que estes documentos contenham os avisos de 
segurança e proteção ambiental obrigatórios, de acordo com as normas em vigor, 
nomeadamente a IEC 60335-1:2010 e EN 60335-1:2012. A IEC (International 
Electrotechnical Comission ou Comissão Eletrotécnica Internacional)10 é a organização 
mundial responsável pela definição das normas aplicadas aos equipamentos elétricos, 
eletrónicos e tecnológicos. A norma IEC 60335-1:2010, que dá origem à Norma Europeia 
EN 60335-1:2012, diz respeito à segurança dos aparelhos elétricos destinados ao uso 
doméstico,11 segundo a qual os manuais de instruções dos aparelhos elétricos devem incluir 
avisos de segurança especificamente relacionados com o seu manuseamento por crianças: 
 
 
«This appliance can be used by children aged from 8 years and above and 
persons with reduced physical, sensory or mental capabilities or lack of 
experience and knowledge if they have been given supervision or 
instruction concerning use of the appliance in a safe way and understand 
the hazards involved. Children shall not play with the appliance. Cleaning 
and user maintenance shall not be made by children without supervision» 
(Bureau Veritas, 2012: 71). 
                                                          
10
 Vd. sítio da IEC (2015), URL: http://www.iec.ch/index.htm (consultado em 10 de maio de 2015). 
11
 Vd. sítio da IEC (2010), URL: https://webstore.iec.ch/preview/info_iec60335-1%7Bed5.0%7Db.pdf (consultado em 10 de 
maio de 2015). 
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Gestão documental de produtos 
Após conhecer aquele que viria a ser o meu posto de trabalho, a minha Supervisora 
de Estágio explicou-me em que consistiriam as tarefas que me estavam destinadas, 
prestando-me todo o tipo de informações relevantes para o desenvolvimento do meu 
trabalho. Tomei conhecimento de que teria como principais responsabilidades prestar apoio 
na atualização e correção dos manuais de instruções dos diferentes produtos fabricados na 
Teka Portugal, assim como a elaboração da documentação solicitada pelos diferentes 
clientes da empresa. 
Antes de começar a trabalhar nos manuais de instruções, a minha Supervisora 
disponibilizou-me informações preciosas sobre os diferentes equipamentos produzidos na 
Teka Portugal, designadamente sobre as suas características específicas. 
Para poder elaborar os manuais de instruções, tive de aprender não só a fazer a 
leitura de documentos técnicos, mas também a trabalhar com diferentes programas de 
gestão documental. O documento mais importante para a consecução desta tarefa é a 
Especificação Técnica de Produto (ETP) que reúne todas as características técnicas do 
produto acabado, incluindo os respetivos modelo, acessórios, mercados para onde será 
exportado e ainda os diversos idiomas do manual de instruções solicitados pelo cliente (vd. 
Anexo 3). É também neste documento técnico que se encontra o código do Produto 
Acabado (PA), a partir do qual é possível saber os códigos dos respetivos manuais de 
instruções, utilizando o programa Microsoft Dynamics AX. Neste software estão registados 
os componentes e códigos de produto e documentação associada. Procedendo então a uma 
pesquisa pelo código do PA, facilmente se encontra o código do respetivo manual de 
instruções.  
Para além do Microsoft Dynamics AX, aprendi a utilizar o programa Lotus Notes, ou 
QSI, onde são inseridos novos manuais de instruções e respetivas versões atualizadas. 
Neste programa, é possível aceder ao histórico de todas as versões inseridas, permitindo 
visualizar o que foi alterado em cada uma. A introdução de um novo documento ou versão 
no QSI implicava a sua aprovação pelo chefe do Departamento de I&D e pelo responsável 
do Departamento de Qualidade. 
A constante disponibilidade e o apoio manifestados pela minha Supervisora nesta 
fase da minha aprendizagem, designadamente as orientações no uso dos referidos 
programas, revelaram-se absolutamente essenciais. Para além de me ter prestado as 
informações necessárias, elaborou alguns exercícios práticos que me foram muito úteis para 
uma melhor compreensão do funcionamento dos mencionados programas de gestão 
documental (vd. Anexo 4). 
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A fim de manter um registo das atividades desenvolvidas ao longo do Estágio e de 
gerir melhor as tarefas que me iam sendo atribuídas, foi-me facultado um documento em 
Excel, que ia atualizando sempre que iniciava um novo projeto. Este documento inclui 
informações diversas, tais como data de início da atividade, cliente, indicação do projeto, 
modelo, ações desenvolvidas, estado da tarefa e data de conclusão. (vd. Anexo 5). 
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Documentos técnicos: o Manual de Instruções 
A documentação técnica de produtos diz respeito a todo o tipo de documentos que 
acompanham o produto desde o fabricante até ao consumidor final e que integra todo o tipo 
de informações relevantes, designadamente: 
 
 
«[...] product definition and specification, design, manufacturing, quality 
assurance, product liability, product presentation; description of features, 
functions and interfaces; intended, safe and correct use; service and repair 
of a technical product as well as its safe disposal» (Ferreira, 2012: 10). 
 
No âmbito da documentação técnica, podemos encontrar instruções para o utilizador, 
instruções de funcionamento, instruções de manutenção, manual de instalação ou manual 
de software.12 
Jody Byrne (2006) destaca a usabilidade como fator que atesta a qualidade de um 
documento técnico, a partir da sua adequação e aplicabilidade, ou seja, se o utilizador for 
capaz de manusear um aparelho de forma simples, seguindo as respetivas instruções, 
significa que o documento foi bem redigido e bem estruturado, facilitando a leitura. O 
objetivo da comunicação técnica é, então, ajudar o consumidor num processo de 
aprendizagem (apud Ferreira, 2012: 10). 
O Manual de Instruções é um documento predominantemente descritivo, constituindo 
assim um tipo de documentação técnica cuja principal função é auxiliar o consumidor a 
instalar, manusear um novo equipamento e a resolver possíveis problemas, mas inclui 
também informações de âmbito mais técnico sobre o produto. Um Manual de Instruções 
deve apresentar os diferentes procedimentos por ordem cronológica, numa linguagem 
objetiva, com ênfase na ação e no detalhe (cf. Garcia, 2000, apud Zambra, 2008: 73). As 
diferentes fases de cada processo deverão estar claramente identificadas estando ausente 
qualquer tipo de suspense (cf. ibidem: 73). 
É, por isso, necessário que o Manual de Instruções seja de fácil consulta e leitura, a 
fim de que o utilizador encontre rapidamente as informações necessárias e compreenda 
imediatamente como deve proceder. Para tal, é importante que os Manuais de Instruções 
contenham um índice muito claro e de consulta amigável (cf. Ferreira, 2012: 11). 
                                                          
12
 Vd. sítio da Transcom, URL: http://www.transcom.de/transcom/en/technische-dokumentation.htm (consultado em 8 de maio 
de 2015). 
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A inclusão de imagens é igualmente imprescindível para tornar a consulta do Manual 
de Instruções mais agradável e rápida. As imagens devem identificar de forma clara os 
diferentes passos a seguir para realizar determinada tarefa, de tal forma que o consumidor 
quase não necessite de ler o texto que acompanha as figuras. A utilização da linguagem 
pictórica facilita ainda a identificação dos diferentes acessórios, símbolos do equipamento, 
bem como dos procedimentos para a substituição ou reparação de peças. Caso um Manual 
de Instruções não se faça acompanhar de imagens, é muito provável que o leitor tenha 
muito mais dificuldade em compreender o funcionamento de um equipamento. Como 
sublinha Cristina Zambra:  
 
 
«[teríamos mais dificuldade em] construir o sentido porque nos faltaria 
estabelecer a relação do texto com a imagem. […] se somente tivéssemos 
a imagem como guia de instalação do aparelho eletrónico, a construção do 
sentido, talvez, seria mais profícua, devido à imagem contemplar a figura 
tanto do material a ser utilizado como do próprio aparelho eletrónico» 
(Zambra, 2008: 75). 
 
No entanto, texto e imagem complementam-se, permitindo ao leitor estabelecer a 
ligação entre os termos técnicos que lê ao longo do texto e a sua representação na imagem. 
O Manual de Instruções é o documento de ligação entre o produtor e o consumidor 
(cf. Ferreira, 2012: 8), através do qual o cliente poderá avaliar a qualidade da marca do 
produto adquirido. Considerando que o manual tem por finalidade ajudar o consumidor 
numa boa utilização do equipamento, cumprido este requisito, estará dado o primeiro passo 
para a satisfação do utilizador. 
O Manual de Instruções é assim um tipo de documento técnico com uma função 
predominantemente informativa e que se caracteriza pela objetividade, precisão, economia, 
coesão e formalidade (cf. Zethsen, 1999: 66). Como qualquer documento técnico, o seu 
processo de elaboração é complexo, pois requer o cumprimento de normas e diretrizes 
rigorosas em conformidade com cada país onde o produto é comercializado. A linguagem e 
a terminologia utilizadas devem ter em conta o propósito do documento e o público a que se 
destina, assegurando que o texto será facilmente compreendido. A equipa técnica tem um 
papel relevante neste processo, no sentido de verificar a conformidade das informações 
contidas nos manuais e de evitar confusões ou interpretações incorretas:  
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«Documentation teams must be able to understand both the technical staff 
and the audience, to deal well with ambiguity, to distill reams of technical 
data and specifications into usable and useful information, and often to test 
the usability of both the product and the documentation» (Brown-Hoekstra, 
2010). 
 
Um Manual de Instruções não deve contudo ser encarado com um mero documento 
que descreve as funcionalidades de um produto, mas como um documento que permite ao 
leitor utilizar o produto com total segurança e prevenir danos, instruindo-o sobre o que 
precisa de saber e como fazer (cf. Sousa, 2013: 18). Tal como refere Jody Byrne: «One of 
the primary aims of instructional documents is first and foremost to ensure the safety of the 
reader and to prevent accidental damage to the product» (2006, apud Ferreira, 2012: 11). Os 
capítulos referentes à segurança e à prevenção de danos nos equipamentos são requisitos 
obrigatórios nos Manuais de Instruções e devem estar destacados em relação ao restante 
conteúdo, segundo as normas em vigor já anteriormente mencionadas (IEC 60335-1:2010 e 
EN 60335-1:2012). A título de exemplo, refira-se que a norma EN 60335-1:2012 determina 
que o capítulo «Informações de Segurança» deve ser inserido logo no início do Manual de 
Instruções e as letras maiúsculas deste capítulo devem ser de tamanho não inferior a 3mm 
(Bureau Veritas, 2012: 71). Para além do tamanho da letra, outras formas de destaque 
deverão ser utilizadas nos avisos de segurança, tais como a colocação de palavras ou 
expressões a negrito, a utilização de símbolos que indicam perigo ou advertência, entre 
outros. 
É igualmente essencial ter em consideração a norma ISO 639-1:2002 em trabalhos 
de tradução que requerem a identificação das Línguas de partida e de chegada. Esta norma 
especifica os códigos compostos por duas letras que representam o nome dos diferentes 
idiomas. A consulta desta lista de códigos é muito útil, para que não sejam cometidos erros 
na atribuição dos códigos aos respetivos idiomas. Para exemplificar possíveis equívocos, o 
código do idioma Grego não é GR, mas sim EL e o código da Língua Chinesa não é CH, 
mas sim ZH. Alguns idiomas possuem códigos que se podem facilmente confundir, como o 
Eslovaco (SK), o Esloveno (SL) e o Sueco (SV), sendo por isso indispensável a consulta da 
referida norma.13 
 
                                                          
13
 Vd. sítio da Europa – Portal Oficial da União Europeia (2014), URL: http://publications.europa.eu/code/pt/pt-370200.htm 
(consultado em 10 de março de 2015). 
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Elaboração de Manuais de Instruções 
A elaboração de novos Manuais de Instruções na Teka Portugal implica associar a 
cada documento um código que o identifica e é a partir do programa AX que se encontra o 
código atribuído a cada Manual de Instruções. A consulta da ETP permite apurar a que 
produto corresponde o documento e em que idiomas deve ser elaborado. Após a criação do 
Manual, este é inserido no QSI, em formato PDF. Depois de aprovado, o documento PDF é 
colocado numa pasta, denominada Reprografia, para que possa ser impresso e incluído na 
bolsa que contém todos os outros documentos que irão acompanhar o produto até ao cliente 
(vd. Anexo 6). 
Os Manuais de Instruções são compostos por diferentes módulos ou capítulos e, 
independentemente do produto, deles devem constar as seguintes informações: 
▪ informações e instruções de segurança; 
▪ descrição do aparelho e parte operativa; 
▪ instruções de utilização do aparelho; 
▪ sugestões e conselhos de utilização; 
▪ resolução de problemas; 
▪ características técnicas; 
▪ proteção ambiental; 
▪ instruções de instalação (vd. Anexo 7). 
 
Quando é produzido um novo equipamento, é necessário proceder a um teste de 
qualidade junto do produto acabado. O objetivo é colocarmo-nos no lugar do consumidor 
final e realizar as operações que o aparelho permite, seguindo as instruções do Manual e 
registando concomitantemente todas as incorreções detetadas, a fim de proceder depois às 
devidas alterações no documento. 
Aquando da edição dos Manuais de Instruções, verifiquei que algumas informações 
eram repetidas ao longo deste documento, principalmente as relacionadas com a segurança 
e instalação dos equipamentos. Se se partir do princípio que o utilizador nem sempre lê o 
Manual na sua totalidade, percebe-se que é crucial que alguns avisos de segurança e 
alertas para danos no aparelho sejam repetidos ao longo do documento, aumentando assim 
as probabilidades dessas informações serem lidas (cf. Ferreira, 2012: 12). Cristina Zambra 
(2008: 75) refere que «as palavras […] precisam ser (re)apresentadas ao leitor a todo o 
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momento, pois é uma forma de mantê-lo atento às instruções» e, imediatamente, estabelece 
a relação entre o equipamento e tudo o que a ele se refere. 
Os meus primeiros trabalhos de edição de Manuais de Instruções foram feitos nos 
seguintes idiomas: Inglês, Francês, Holandês, Português, Espanhol, Alemão e Russo. Mais 
tarde, passei a trabalhar outros idiomas, como o Italiano, Polaco, Grego, Turco, Sueco e 
Finlandês (vd. Anexos 8 e 9). Fiquei inicialmente surpreendida por ter de trabalhar com 
documentos em idiomas que não domino e algo apreensiva por não possuir os 
conhecimentos linguísticos necessários para realizar as tarefas que me eram exigidas. Com 
o tempo, percebi que as atualizações destes documentos são realizadas tendo por base 
versões já existentes de cada Manual, sendo da minha responsabilidade comparar as 
informações nos manuais mais antigos e proceder às alterações necessárias. 
A fim de verificar se as informações estavam de acordo com o manual de referência 
(em Inglês), a necessidade de consultar ferramentas de tradução automática foi constante. 
Nem sempre foi tarefa de fácil execução, pois, se por um lado, estas ferramentas constituem 
uma preciosa ajuda, por outro, exigem um enorme dispêndio de tempo na comparação dos 
textos. 
Outro dos desafios decorrentes da atualização dos documentos em apreço envolvia 
a procura de informação em falta nos Manuais já existentes nas diferentes pastas de 
arquivo. Como nem todos os ficheiros faziam referência aos idiomas de cada manual, as 
pesquisas tornavam-se muito morosas. Para colmatar esta situação, a Dra. Sónia Gaspar 
sugeriu que os nomes dos ficheiros fossem atualizados com os idiomas correspondentes. 
Ainda assim, era difícil saber exatamente em que Manuais se encontrava a informação 
pretendida sem abrir os ficheiros. 
A existência de uma base terminológica para cada idioma que englobasse as 
informações mais comuns nos diferentes Manuais de Instruções seria determinante para 
minimizar estes problemas e reduziria o tempo de pesquisa de textos, possibilitando ainda 
um maior controlo da variação terminológica. Embora existissem já alguns documentos com 
uma lista terminológica, a informação não abrangia todos os idiomas e estava muito 
incompleta, além de se encontrar dispersa em documentos diversos. 
Verifiquei também com frequência que nem sempre existiam traduções para 
determinados parágrafos ou funções dos equipamentos. Nestas situações, quando se tratou 
dos idiomas Português, Inglês, Francês ou mesmo Espanhol, consegui completar os 
Manuais, solicitando, sempre que necessário, a ajuda de colegas da Teka Portugal na 
revisão linguística, nomeadamente na Língua Francesa. A tradução e revisão dos textos em 
Alemão eram efetuadas pela Dra. Sónia Gaspar. Nos outros casos, a colaboração de 
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colegas de outras subsidiárias do Grupo Teka na revisão linguística foi fundamental para a 
obtenção de traduções corretas e completas. 
Na elaboração destas tarefas recorri com muita frequência a dicionários online, como 
o Linguee, a Infopédia (dicionários bilingues) e ainda ao site www.thefreedictionary.com 
(dicionário de Inglês monolingue). 
Sempre que é necessário proceder à tradução integral de Manuais, estabelecem-se 
contactos com diferentes empresas de tradução, às quais são enviados os ficheiros na 
Língua de partida, o Inglês, juntamente com as memórias de tradução. É óbvio que é 
sempre igualmente solicitado o respetivo orçamento. Após uma análise cuidada das 
diversas propostas, é adjudicada a tradução dos Manuais (vd. Anexo 10). 
O envio de Memórias de Tradução para os tradutores é fundamental, pois constituem 
uma base de dados que contém pares de tradução de palavras, expressões, frases ou 
parágrafos na Língua de partida (texto original) e na Língua de chegada (texto traduzido). 
São extremamente úteis, porque, por um lado, facilitam o trabalho do tradutor e aceleram o 
processo de tradução, ao identificar automaticamente segmentos traduzidos anteriormente 
e, por isso, o tradutor não tem de traduzir novamente. Por outro lado, o preço da tradução 
será mais baixo.14 Sempre que o tradutor inicia um novo trabalho, deve então ativar a 
Memória de Tradução correspondente ao par de idiomas em que irá trabalhar. 
Em qualquer trabalho de tradução, é fundamental que o texto de chegada seja o 
mais fiel possível ao texto de partida e o Manual de Instruções não é obviamente exceção. 
Neste processo de transferência linguística, deve dar-se uma atenção muito especial a 
questões que se prendem com especificidades culturais. Por exemplo, uma empresa de 
tradução, responsável pela tradução de Manuais para o Árabe, alertou para a referência à 
carne de porco numa das tabelas de sugestão de cozedura de alimentos, relembrando que 
a lei islâmica proíbe os muçulmanos de comerem carne de porco. O tradutor sublinhou 
assim a necessidade de eliminar do Manual todas as referências a este alimento. Esta 
situação chamou a minha atenção para o cuidado a ter nas traduções de documentos 
técnicos, pois podemos cair facilmente no erro de pensar que os textos técnicos não 
comportam aspetos de âmbito cultural, ao contrário do que enfatiza Henrik Gottlieb: 
 
 
«Such texts - as e.g. declarations of contents and instructions for use - 
refer to phenomena which exist independently of the language culture in 
which they exist - or are invented. The necessary tools are simply word 
                                                          
14
 Vd. sítio da Kilgray (2014), URL: http://kilgray.com/memoq/2014/help-en/index.html (consultado em 8 de maio de 2015). 
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lists, word frequency lists and grammatical formulas» (apud Zethsen, 1994: 
68). 
 
Carina Ribeiro defende que a tradução técnica «não se limita a tratar aspetos 
linguísticos, antes implica um processo de transferência cultural do qual faz parte a 
transferência linguística» (2010: 4). Aprendi que, independentemente da tipologia de textos 
a traduzir, devemos ter o cuidado de identificar aqueles aspetos culturais que possam 
constituir uma afronta à cultura afeta ao público-alvo, sob pena de se vir a perder 
importantes clientes. 
 
 
Layout dos Manuais Teka Portugal 
 
Neste tipo de documento técnico, a mancha gráfica é quase tão importante como os 
aspetos linguísticos e sintáticos, pois pode tornar o manual mais ou menos atrativo para o 
consumidor e de leitura mais ou menos amigável. Os vários capítulos e subcapítulos devem 
estar bem demarcados em termos de mancha gráfica, devendo utilizar-se uma fonte e 
tamanho de letra que simplifiquem o ato de leitura do texto. É ainda muito comum a 
utilização de imagens nestes documentos para ajudar o leitor a identificar os botões de 
funcionamento e a compreender os símbolos que pode encontrar nos produtos adquiridos. 
Neste contexto, é importante assegurar uma boa definição gráfica das figuras, situação para 
a qual a Dr.ª Sónia me alertou e que, ao longo da atualização de manuais, foi sendo 
corrigida sempre que as figuras não eram muito nítidas. 
A tentativa de uniformização de um layout para os manuais da marca Teka foi já 
iniciada em 2009, por João Ferreira, também estagiário nesta empresa cujas tarefas 
incluíam o apoio na elaboração de manuais. Nas suas palavras, «a uniformização do layout 
dos manuais de instrução torná-lo-ia aplicável a todo o Grupo Teka e reforçaria claramente a 
ideia de que se trata de uma marca corporativa» (Ferreira, 2009: 9). 
Contudo, nem sempre é possível manter a formatação totalmente idêntica em todos 
os idiomas, já que algumas Línguas possuem caracteres que ocupam mais espaço, como é 
o caso do Russo, do Ucraniano e do Grego, sendo necessário proceder a algumas 
modificações, nomeadamente no tamanho da letra e redimensionamento das imagens de 
forma a não ultrapassar em demasia o número de páginas habitual para cada capítulo. 
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Utilização de ferramentas informáticas 
O trabalho de elaboração e edição de Manuais envolveu a utilização de diversas 
ferramentas informáticas, sem as quais seria impossível entregar ao cliente documentos de 
acordo com os requisitos exigidos. 
 
 
Microsoft Office Word 
 
O programa mais utilizado ao longo do Estágio foi o Microsoft Office Word, onde 
pude aplicar os meus conhecimentos sobre formatação de textos. Apesar de conhecer este 
processador de texto na ótica do utilizador, as tarefas realizadas contribuíram em muito para 
alargar as minhas competências na utilização deste software, nomeadamente no uso de 
índices múltiplos, quebras de secção, cabeçalhos e notas de rodapé diferentes. Nem 
sempre estas tarefas foram fáceis de executar, principalmente quando a introdução de 
novos idiomas, imagens e/ou tabelas afetava a formatação e a paginação, obrigando ao 
redimensionamento das imagens, alteração dos tamanhos de letra e espaçamentos. 
 
 
Ferramenta de Tradução memoQ 
 
Enquanto estagiária na Teka Portugal, tive contacto, pela primeira vez, com uma 
ferramenta de tradução, designada memoQ. Como não tinha experiência em trabalhar com 
ferramentas de tradução, senti bastantes dificuldades em perceber o funcionamento deste 
software, contando com ajuda da Dra. Sónia Gaspar para o esclarecimento de algumas 
dúvidas e consultando também o site corporativo15 para obter mais informações sobre o 
funcionamento deste software. Entre as principais tarefas desenvolvidas com base no 
memoQ, destaco a importação das Memórias de Tradução vindas das empresas de 
tradução e a alimentação da base de dados (Term Bases) com terminologia técnica. As 
Term Bases funcionam como um glossário de termos e expressões que o tradutor alimenta. 
                                                          
15
 Vd. sítio do memoQ (2014), URL: https://www.memoq.com/ (consultado em 8 de maio de 2015). 
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Durante o processo de tradução, pode aceder-se a uma Term Base para procurar palavras 
ou expressões que suscitem perplexidades.16 
Não tenho dúvidas de que os programas de ajuda à tradução são deveras 
vantajosos para qualquer tradutor ou revisor linguístico. No entanto, sem possuir 
conhecimentos prévios sobre o seu funcionamento, torna-se uma tarefa complexa e de difícil 
execução. 
Tendo em consideração possíveis dúvidas e dificuldades dos tradutores em trabalhar 
com o memoQ, e uma vez que estes softwares são alvo de atualizações e melhorias ao 
longo do tempo, são realizados webinars (seminários online) direcionados aos profissionais 
de tradução e com diferentes níveis de conhecimento do memoQ. Durante o meu Estágio, 
tive a oportunidade de participar, juntamente com a minha Supervisora, numa formação 
online, subordinada ao tema «memoQ Basic Webinar». Esta sessão de formação, 
promovida pela empresa Kilgray, responsável pela criação desta ferramenta de tradução, 
revelou-se bastante útil para obter mais conhecimentos sobre as potencialidades deste 
software. Aprendi a utilizar os seus diferentes recursos, de tal forma que, ao experimentar 
novamente este software de tradução, fui capaz de traduzir um Manual de Instruções e criar 
as respetivas Memórias de Tradução e Term Bases tendo inclusivamente descoberto outras 
das suas múltiplas funcionalidades (vd. Anexo 11). Percebi como é vantajoso trabalhar com 
esta ferramenta CAT (Computer Assisted Translation ou Tradução Assistida por 
Computador), porque fornece sugestões de tradução existentes nas Memórias de Tradução, 
Term Bases e dicionários online, reconhece palavras e/ou expressões repetidas ou já 
inseridas no documento, permite pré-visualizar o documento final e, finalmente, ao exportar 
para o formato Word, o documento mantém a sua formatação original, não sendo 
necessário proceder a modificações estruturais que, por vezes, envolvem maior dispêndio 
de tempo. 
 
 
Software de gestão documental Docuglobe 
 
Tendo em consideração as dificuldades sentidas na pesquisa das informações 
necessárias para completar os Manuais de Instruções, falei com a minha Supervisora e 
demonstrei a minha disponibilidade para completar as bases terminológicas existentes e 
para concentrar os dados num só documento. Foi então que a Dr.ª Sónia referiu que a Teka 
Portugal tinha adquirido o Docuglobe, um software concebido para gerir documentação 
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 Vd. sítio da Kilgray (2014), URL: http://kilgray.com/memoq/2014/help-en/index.html (consultado em 8 de maio de 2015). 
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técnica, que seria útil para reunir todas as informações relativas à descrição e 
funcionamento dos eletrodomésticos, mas que até então tinha sido muito pouco utilizado, 
sendo um programa relativamente recente na empresa e, para além disso, é necessário 
despender de algum tempo para alimentar a base de dados no Docuglobe. A Dr.ª Sónia 
explicou-me sucintamente como o programa funciona e falou-me das suas potencialidades, 
nomeadamente a facilidade e rapidez em elaborar um Manual de Instruções. 
Sendo um programa totalmente desconhecido para mim, tentei saber mais sobre o 
Docuglobe e as suas vantagens, através da consulta do site corporativo.17 Este software 
permite dividir um manual em módulos constituídos por capítulos, parágrafos, gráficos ou 
figuras e podem ser incluídos nos idiomas desejados. O Docuglobe possibilita ainda 
compilar diferentes módulos a fim de obter um documento completo em formato Word. À 
medida que procedia a novas edições de manuais, apliquei os conhecimentos que fui 
adquirindo sobre este software e completei novos módulos nos vários idiomas que tinha sob 
a minha responsabilidade (vd. Anexo 12). No entanto, não me foi possível proceder à 
compilação dos módulos para criar um documento único, por não possuir os conhecimentos 
necessários para realizar esta tarefa. 
 
 
Software Adobe 
 
Por vezes, os Manuais de Instruções chegavam à Teka em formato PDF ou apenas 
existiam neste formato, o que dificultava bastante o processo de edição. Para poder efetuar 
as alterações necessárias aos documentos, utilizei os softwares da família Adobe, 
nomeadamente Adobe Acrobat Standard e Adobe Illustrator. 
Com o programa Adobe Acrobat Standard era possível retirar ou introduzir páginas 
no documento PDF, assim como alterar a sua ordem. No entanto, não me era possível 
editar o conteúdo das páginas, pelo que era necessário extraí-las para então proceder às 
alterações necessárias. Após extrair as páginas para edição, utilizava o Adobe Illustrator 
que me permitia alterar textos e imagens, bem como inserir trechos no documento PDF 
original. Feitas as alterações, as páginas eram novamente gravadas em PDF e inseridas no 
documento PDF original. 
                                                          
17
 Vd. sítio do Docubloge, URL: http://www.gds.eu/en/content-management-system/functional-specification.html (consultado em 
8 de maio de 2015). 
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Colaboração com o Departamento de Marketing 
Durante o período de Estágio na Teka, o Departamento de Marketing solicitou a 
minha colaboração na tradução, de Inglês para Português, de um pequeno site de um novo 
forno a vapor e de um Manual de Instruções de uma máquina de secar roupa. 
A tradução do Manual de Instruções de um produto diferente daqueles com que 
estava habituada a trabalhar constituiu mais uma aprendizagem, essencialmente no que 
respeita à aquisição de novo vocabulário de ordem técnica, que não dominava por completo 
e que exigiu a realização de pesquisas várias (vd. Anexo 13). 
A tradução do site de fornos a vapor constituiu para mim um desafio bastante 
interessante, por se tratar de um tipo de texto diferente do que, até então, eu me tinha 
debruçado. Enquanto os Manuais de Instruções possuem obviamente uma função 
meramente instrutiva e se caracterizam por uma linguagem objetiva, simples e direta com 
predominância de substantivos e formas verbais no modo imperativo, o texto do referido site 
tem como principal objetivo aliciar o visitante a adquirir o novo forno a vapor. Trata-se 
portanto de um texto tão informativo quanto persuasivo, em que predominam os adjetivos e 
formas verbais no modo indicativo, com o objetivo de sublinhar todos os elementos que 
comprovam a qualidade e confiança no produto. Compreende-se assim que predominem 
palavras e expressões que apelam aos sentidos do utilizador, deixando claro que o produto 
é a nova estrela para a sua casa (vd. Anexo 14). Eis alguns exemplos de expressões 
reiteradamente utilizadas: 
▪ «Simplesmente fascinante»; 
▪ «[...] o melhor exemplo de como utilidade, design e elegância se podem conjugar»; 
▪ «inconfundível estética inox »; 
▪ «cozinhar (...) na perfeição»; 
▪ «deixe-se levar pela razão e intuição dos fornos EBON Teka»; 
▪ «Beleza exterior que cativa»; 
▪ «EBON apresenta uma imagem atraente e ousada»;  
▪ «[...] é possível divertir-se na cozinha e ao mesmo tempo ser invejado por todos»; 
▪ «critérios de referência garantidos»; 
▪ «tranquilidade e qualidade estão em primeiro lugar no nosso negócio». 
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A tradução do site foi para mim muito mais exigente, no sentido de lograr transmitir 
no texto de chegada todas as nuances de sentido presentes no texto original, levando o 
cliente a imaginar-se a utilizar este novo eletrodoméstico e a criar nele o desejo de ter na 
sua cozinha um novo produto. Modéstia aparte, penso ter conseguido alcançar com êxito 
estes objetivos. 
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IV - Marketing B2B: estratégias de 
comunicação na construção da relação 
com o cliente 
I am not there for the supplier only,  
the supplier is there for me as well. 
Grönroos, 2007 
 
Neste Relatório, optei por incluir um estudo, no âmbito do Marketing B2B, sobre a 
importância da comunicação na construção da relação com o cliente, dado que esta questão 
está diretamente relacionada com as tarefas no âmbito da tradução que me foram atribuídas 
no Estágio Curricular em apreço. 
Como já foi acima referido, a Teka Portugal encara a prestação de um serviço de 
qualidade, aliado à qualidade dos seus produtos, como elemento diferenciador dos seus 
concorrentes e potenciador da satisfação do cliente. Neste sentido, é fulcral ir ao encontro 
das expectativas do comprador, cumprir as suas exigências e corrigir eventuais problemas, 
de forma eficiente e eficaz. 
Ao longo do meu Estágio Curricular, as tarefas por mim realizadas no Departamento 
de I&D estiveram diretamente relacionadas com a comunicação com o cliente OEM, uma 
vez que os Manuais de Instruções devem ser elaborados de acordo com as especificações 
deste tipo de cliente, no que respeita à estrutura do documento, à formatação, ao conteúdo 
e aos idiomas. Como tal, o rigor com que são elaborados os Manuais, o cumprimento dos 
requisitos e dos prazos acordados com o cliente, assim como o tratamento célere de 
reclamações relacionadas com os Manuais contribuem muito para a satisfação com o 
serviço prestado pela Teka Portugal. 
Com este estudo, pretendo verificar como a comunicação é crucial para a construção 
de relações sólidas e duradouras entre fornecedor e cliente e consequente satisfação com o 
serviço, quer seja num primeiro contacto com um potencial comprador, quer seja com 
clientes já existentes. 
O presente capítulo encontra-se dividido em quatro partes:  
i) revisão da literatura, onde explicito conceitos afetos ao tema em estudo, a 
saber: mercado business-to-business, marketing relacional, comunicação na 
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relação com o cliente e importância das Línguas na construção de relações 
com o cliente; 
ii) apresentação do estudo desenvolvido durante o Estágio, os objetivos, assim 
como a metodologia de trabalho selecionada e os resultados obtidos;  
iii) conclusões deste trabalho. 
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Revisão da literatura 
Atualmente, o sucesso de um negócio não pode ser visto como resultado exclusivo 
da produção e venda de um produto. A capacidade de uma empresa para criar algo novo, 
diferente e útil não é condição necessária para garantir a sua permanência no mercado e o 
aumento da sua bolsa de clientes, dado que os produtos de hoje possuem um ciclo de vida 
mais curto e a competição entre concorrentes se estende à escala global. 
As empresas, vendedoras e compradoras, reconhecem cada vez mais a 
necessidade de desenvolverem relações de maior proximidade e intimidade entre si. Os 
negócios B2B caracterizam-se por uma relação bidirecional entre as diferentes partes 
envolvidas e dependem totalmente dessa interação contínua no tempo. E para que essa 
relação seja bem-sucedida, é fundamental a aposta numa comunicação eficaz. 
Há já diversos estudos, ainda que relativamente pouco numerosos, que se têm 
debruçado sobre o papel da comunicação na construção de relações no mercado B2B e a 
investigação tem de facto vindo a suscitar um substancial aumento de interesse pelo tema 
em estudo. 
As próximas páginas serão dedicadas à revisão da literatura sobre os conceitos 
essenciais para a realização do meu estudo, começando por explicar o que é o mercado 
business-to-business (B2B), porque surgiu e as principais características que o distinguem 
do mercado de consumo (B2C). Em seguida, faço uma abordagem ao marketing relacional, 
explicando de que forma se encontra relacionado com o mercado B2B e por que razão é um 
conceito de elevada importância neste tipo de mercados. Uma vez que o meu estudo se 
centra na comunicação com o cliente, parte da revisão da literatura é dedicada a este tema, 
onde sublinho a relevância de uma boa comunicação para manter relações de longo prazo 
com os clientes e apresento também diferentes formas de comunicar com os compradores e 
as diversas fases que compõem o processo comunicativo desde o primeiro contacto com o 
cliente até à entrega da encomenda. Por fim, faço referência à importância que as 
competências em Línguas estrangeiras adquirem no processo de interação com os clientes 
e em que medida uma empresa multilingue adquire maior vantagem competitiva no 
mercado. 
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O mercado business-to-business 
O progresso industrial, o desenvolvimento económico, a crescente evolução das 
tecnologias de informação e a globalização vieram alterar significativamente a estrutura 
comercial e as empresas cedo se aperceberam de que a sua sobrevivência vai muito para 
além do mercado de consumo. Estas foram assim forçadas a repensar a sua estratégia de 
negócio, reinventando-se e recentrando-se no desenvolvimento de atividades baseadas na 
prestação de serviços. 
Christian Grönroos defende que o foco no marketing de serviços resulta de três 
aspetos: clientes, concorrência e tecnologia (cf. 2007: 11). No primeiro caso, os clientes têm 
acesso a mais informação, detêm mais e melhor conhecimento de produtos, serviços e 
mercados e, consequentemente, são mais exigentes. Os clientes procuram respostas para 
os seus problemas e necessidades diárias, procuram obter benefícios e procuram valor 
acrescentado. A crescente exigência por parte do cliente é altamente motivada pela 
existência de uma concorrência ao nível global. As empresas sentem dificuldade em 
destacar-se pela diferenciação dos seus produtos, o que as leva a apostar mais na 
prestação de serviços. Por fim, a evolução tecnológica permite às empresas inovarem os 
seus serviços, de forma mais fácil e rápida, principalmente com os avanços constantes na 
área das tecnologias de informação. 
Dada a complexidade e as especificidades do mercado business-to-business, é 
desejável que as empresas mantenham relacionamentos fortes com os clientes e tão 
duradouros quanto possível. E, para criar uma relação, as estratégias de comunicação 
tornam-se absolutamente essenciais. Uma boa comunicação significa que o emissor 
consegue transmitir a sua mensagem de forma a ser compreendida pelo recetor. Por outro 
lado, comunicar bem significa transmitir a informação certa, na medida e no momento 
adequados, o que implica conhecer bem o nosso público-alvo. 
A evolução tecnológica permite, sem qualquer dúvida, facilitar a relação entre 
empresa e cliente, independentemente do local onde se encontrem. Contudo, isso não 
significa que o processo de comunicação seja mais simples. É preciso não esquecer a 
grande diversidade (socioeconómica e cultural) dos clientes e as preferências de cada um. 
Os processos de interação são igualmente diferentes ao longo da relação empresa/cliente, 
pressupondo o alcance de objetivos diferentes. Considerados estes fatores, é necessário 
selecionar a melhor estratégia de comunicação para atingir as metas estabelecidas. 
Segundo Grönroos (1994, apud Faria, 2010: 9) o marketing, inicialmente dirigido 
exclusivamente às massas, constituídas por clientes anónimos e indistintos, é agora 
direcionado para clientes identificáveis, com os quais se deseja estabelecer relações 
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comerciais e que possuem «um perfil bastante mais complexo e procuram uma oferta 
específica capaz de solucionar um determinado problema ou diminuir ou eliminar 
incertezas» (Ford, 2006, apud Faria, 2010: 9).  
O mercado business-to-business (B2B) distingue-se do mercado business-to-
consumer (B2C) com base na natureza do cliente e não na natureza do produto 
transacionado, uma vez que muitos produtos transacionados são os mesmos para ambos os 
mercados. Ao contrário do B2C, em que o cliente corresponde ao consumidor final 
individual, nos mercados B2B, os clientes são outras empresas (cf. Brennan et al., 2014: 6). 
Business-to-business marketing é um conceito relativamente recente, tendo surgido 
nos finais do século XX (cf. Brennan et al., 2014: 6). Desde então, inúmeros estudos neste 
âmbito têm surgido e vários autores tentaram definir este redirecionamento do mercado. 
Apesar das diferentes definições de business-to-business marketing, no seu conteúdo, os 
autores focam aspetos comuns. Segundo Phillip Kotler, «o mercado industrial é composto 
de todos os indivíduos e organizações que adquirem produtos e serviços que entram na 
produção de outros produtos e serviços que são vendidos, alugados ou fornecidos a outros» 
(Kotler, 1993, apud Cruz, 2009: 6). Enckles refere que os mercados B2B correspondem a 
produtos e serviços adquiridos por outras empresas ou organizações a fim de serem 
utilizados em processos de produção ou para revenda (Enkels, 1990: 4 apud Cruz, 2009: 6). 
Já de acordo com outros autores, trata-se de mercados de consumo intermediário, ou seja, 
são compostos «por todos os mercados intermediários, até ao mercado final» (Lincoln et al., 
2010, apud Salomão, 2014: 12). 
Tendo por base interações entre empresas, o mercado B2B adquire características 
muito próprias, designadamente quanto à sua estrutura, ao comportamento do comprador e 
às práticas de marketing (vd. Figura 5). No que respeita ao comportamento do comprador, 
este tende a avaliar o fornecedor pelo seu profissionalismo e capacidade de produzir 
exatamente o que o cliente deseja, atribuindo maior valor à funcionalidade e performance do 
produto ou serviço que adquire, pois é da qualidade destes que depende o sucesso do seu 
próprio negócio. Para além disso, porque as empresas lidam com produtos e serviços 
industriais, com a particularidade de serem muito complexos, a seleção do fornecedor torna-
se uma tarefa também bastante complexa e criteriosa. 
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Figura 5: Diferenças entre mercado de consumo e mercado de serviços 
(fonte: Brennan et al., 2014: 11) 
 
Ao contrário do que acontece no mercado B2C, os clientes B2B têm maior dimensão 
e maior concentração geográfica, por isso o número de compradores por vendedor é menor. 
No entanto, estes representam um volume de encomendas superior e por um período de 
tempo mais longo para fazer face aos seus níveis de produção, logo, os clientes B2B 
tornam-se muito atrativos (cf. Kotler, 1997, apud Amorim, 2009: 15). O vendedor e o 
comprador estão dependentes entre si para o sucesso dos seus negócios e esta 
interdependência preceitua que se conheçam bem as características e necessidades do 
cliente (cf. Rauyruen & Miller, 2007, apud Yee, 2008: 1). 
Outra das características dos mercados B2B é a procura derivada, isto é, a procura 
por produtos e serviços industriais só se verifica enquanto existir a procura por bens de 
consumo (cf. Brennan et al., 2014: 13; Cruz, 2009: 7), por isso é necessário dar especial 
atenção a alterações na compra por parte do consumidor final. Como consequência da 
procura derivada, os clientes B2B são menos sensíveis à variação de preços, o que se 
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designa por menor elasticidade da procura. Por outro lado, estes clientes estarão dispostos 
a pagar mais, como resultado da qualidade e adaptação do produto e/ou serviços às suas 
necessidades e exigências (cf. Brennan et al., 2014: 17). 
O B2B marketing caracteriza-se ainda pela heterogeneidade dos clientes, 
influenciada pela especialização das empresas em produzir diferentes tipos de bens e 
serviços para servir diferentes segmentos de mercado, o que obriga os fornecedores a 
adaptarem a sua produção de acordo com as especificidades de cada comprador, através 
da aquisição de know-how especializado (cf. ibidem, 2014: 18).  
A inovação e customização de bens e/ou serviços, a utilização de tecnologia de 
ponta e a oferta de serviços de excelência são aspetos importantes para gerar satisfação, 
confiança e fidelização de clientes, elementos-chave para a construção de relações 
comerciais. As empresas fornecedoras reconhecem que é importante estabelecer, manter e 
gerir relacionamentos no sentido de gerar valor elevado, baseando-se em aspetos 
intangíveis e difíceis de serem copiados pela concorrência, para assim oferecerem maior 
vantagem competitiva (cf. Cruz, 2009: 2) e aumentarem a probabilidade de gerar lucro (cf. 
McCarthy & Perreault, 2002, apud Oliveira et al., 2009: 80). Por outro lado, a oferta de um 
serviço de excelência resulta numa imagem da marca cada vez mais positiva, pelo que o 
cliente se mostrará disposto a pagar mais para obter os benefícios prometidos (cf. Nickels & 
Wood, 1999, apud Oliveira et al., 2009: 82). 
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Marketing relacional 
O mercado B2B centra-se com efeito na prestação de serviços de excelência, o que 
se traduz no aumento da satisfação do cliente, elemento fulcral para motivar a criação de 
relações (cf. Ravald & Grönross, 1996; Grönross, 1997, apud Ata & Toker, 2012: 498). 
Christian Grönroos afirma que os serviços são, por natureza, relacionais e pressupõem a 
realização de várias interações no tempo, onde o contacto entre fornecedor e comprador é 
obrigatório (cf. 2007: 8). 
Com o desenvolvimento de atividades de marketing de relações, mais do que 
conquistar novos compradores, as empresas objetivam a retenção de clientes, incentivando 
constantes recompras dos seus produtos e serviços (cf. ibidem: 24). As relações não só 
comportam vantagem competitiva para os fornecedores, mas também potenciam, na ótica 
do cliente, benefícios únicos, como a perceção de risco reduzido, maior confiança, 
cooperação e flexibilidade (cf. Palmatier, 2008: xiii). Conhecer e compreender o comprador 
torna-se prioritário no marketing de relações, o que favorece situações de ganhar-ganhar e 
elimina custos causados pela mudança para um novo fornecedor ou para um novo vendedor 
(cf. Grönroos, 2007: 26).  
Para Christian Grönroos, relationship marketing pressupõe estabelecer, manter e 
reforçar as relações com clientes e outros parceiros, de forma que todas as partes atinjam 
os seus objetivos (cf. 2007: 29). Este autor afirma ainda que «customers do not buy goods 
or services, they buy the benefits goods and services provide them with» (cf. ibidem: 4), 
sendo o valor gerado no momento em que o cliente utiliza os produtos e serviços adquiridos. 
Nesta perspetiva, existe a vontade de ambas as partes em cooperarem na criação de valor 
mútuo, ao contrário do que acontece no mercado de consumo, focado na distribuição de 
valor (vd. Figura 6). 
 
 
Figura 6: A perspetiva do marketing da relação versus a perspetiva do marketing de consumo. 
(Fonte: Grönroos, 2007: 27. Adaptado) 
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Relationship marketing deve sustentar-se na confiança de que o parceiro da relação 
é capaz de cumprir as suas promessas. O grau de satisfação será tão mais elevado quanto 
maior a qualidade percecionada pelo cliente, decorrente dos benefícios recebidos e da 
forma como são desenvolvidos os momentos de interação em que o vendedor tem a 
oportunidade de criar uma impressão positiva do serviço na mente do cliente, já que «value 
is created in customers’ value-generating processes» (cf. Grönroos, 2007: 4). Quando a 
oferta de produtos não é suficiente para diferenciar o fornecedor dos seus concorrentes, a 
forma como é prestado o serviço será o elemento crítico na perceção da qualidade (cf. 
ibidem: 4) e do valor por parte do cliente. O elevado nível de satisfação e a imagem 
favorável criados na mente do cliente têm influência positiva no desejo de manter e 
fortalecer o relacionamento ao longo do tempo (cf. Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992, 
apud Palmatier, 2008: 15), o que se traduzirá em lucros contínuos e na geração de valor 
para a empresa prestadora do serviço e para os seus shareholders (cf. Grönroos, 2007: 10). 
Philip Kotler reforça esta ideia ao afirmar que o cliente atribui menor importância ao preço e 
pondera a escolha do fornecedor com base na oferta, na entrega e na imagem, elementos 
diferenciadores das empresas e aqueles que pesam na escolha do fornecedor (cf. 1999, 
apud Oliveira, 2009: 85). 
Román e Martin (2007, apud Cruz, 2009: 27) afirmam que os profissionais de 
marketing têm um papel importante no marketing relacional, contudo a qualidade da relação 
não é da exclusividade destes profissionais, porque as diferentes interações com o cliente 
envolvem toda a organização, que deve envidar esforços de coordenar e gerir todas as 
atividades para melhor servir o seu cliente. O envolvimento ativo do fornecedor na relação e 
na criação de valor aumenta significativamente a probabilidade de ganhar a lealdade do 
cliente. Quanto maior o valor percecionado que o cliente tem da relação, maior será o seu 
comprometimento (commitment) com a empresa, resistindo às tentativas da concorrência 
em captar a sua atenção (cf. Berndt & Brink, 2004: 30). 
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Comunicação na relação com o cliente 
No business-to-business marketing, centrado no serviço e na relação com o cliente, 
a comunicação adquire um valor inquestionável (cf. Griniute, 2012: 7). Em cada interação, o 
processo comunicativo deve ser bilateral, regular e deve privilegiar a qualidade, bem como a 
consistência da mensagem. Estes aspetos potenciam o fortalecimento de «relationships by 
helping resolve disputes, align goals and expectations, and uncover new value creating 
opportunities» (Anderson & Narus, 1990; Mohr & Nevin, 1990; Morgan & Hunt, 1994; Mohr, 
Fisher & Nevin, 1996, apud Palmatier, 2008: 56) e favorecem a confiança mútua e maior 
comprometimento. Ross Brennan et al. partilham da mesma opinião ao realçar a importância 
da transmissão de uma informação consistente e da imagem da marca e da empresa que o 
cliente constrói na sua mente (cf. 2014: 166).  
É contudo importante destacar que a comunicação no âmbito do marketing deve 
focar-se também na comunicação dentro da própria organização (cf. Varey, 1998, apud 
Griniute, 2012: 7). As empresas devem garantir que todos os seus membros atuam de forma 
consistente com a identidade da marca e dos core-values empresariais, correspondendo às 
expectativas do cliente e aumentando a reputação da empresa (cf. Brennan et al., 2014: 
166).  
Ilona Griniute sustenta que a comunicação desempenha diferentes funções, de 
acordo com os objetivos da empresa e os diferentes estados da relação com o cliente, por 
isso as estratégias de comunicação têm de ser adaptadas às especificidades e 
necessidades de cada segmento mercado e devem refletir a proposta de valor da 
organização (cf. 2012: 57).  
A evolução tecnológica disponibiliza às empresas diferentes canais de comunicação 
que tornam o contacto com clientes (atuais e potenciais) mais rápido e simples, 
nomeadamente através da internet e dos social media, onde é possível a partilha de 
informação e de opiniões em tempo real, com os seus stakeholders (clientes, potenciais 
compradores, fornecedores, distribuidores, comunidade ou colaboradores). Por outro lado, 
tirando partido das tecnologias de informação, as empresas obtêm mais e melhor 
informação sobre os mercados e a concorrência, o que lhes permite ajustar-se às 
necessidades do mercado.  
Não esquecendo que a comunicação deve ser bilateral e que o cliente é cada vez 
mais um elemento ativo do B2B marketing, as diferentes ferramentas de comunicação são 
igualmente importantes para os clientes, durante o seu processo de seleção de potenciais 
fornecedores e ao longo da relação. 
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O website empresarial desempenha o papel de ponto de contacto entre a empresa e 
o potencial cliente, através do qual este avalia a organização e a sua credibilidade como 
possível fornecedor (cf. Brennan et al., 2014: 175). É um importante recurso na criação de 
uma imagem positiva da marca e da empresa na mente do cliente. Para que tal aconteça, a 
visita ao website deve permitir ao visitante aceder a todos os conteúdos de forma fácil e 
rápida e identificar facilmente a identidade da organização (quem são as pessoas, quais as 
atividades-core, os seus valores), os serviços relevantes para o cliente, assim como 
informações de contacto em todas as páginas (cf. Power & Chaffey, 2012, apud Brennan et 
al., 2014: 176). Deve conter sinais de honestidade, integridade e todo o site deve refletir a 
personalidade da empresa (cf. ibidem: 176). 
Através da publicidade, as empresas expressam a sua identidade e a personalidade 
da marca, podendo ser determinante para mudar ou reforçar a perceção dos clientes e 
demais partes interessadas (stakeholders) e favorecer o posicionamento da empresa no 
mercado. É importante que as campanhas publicitárias consigam transmitir a proposta de 
valor da organização de forma clara, para que esta seja facilmente entendida pelo público-
alvo. A publicidade tem como vantagens o facto de poder alcançar um público mais vasto e 
de forma mais rápida e fácil do que outras estratégias de comunicação (cf. Brennan et al., 
2014: 180). 
A promoção de vendas visa incentivar a compra com a oferta de diversos benefícios, 
quer para os clientes, quer para o próprio vendedor. A adoção de uma estratégia com base 
na promoção de vendas estabelece o primeiro contacto com os compradores e pode auxiliar 
as empresas a adquirir novos clientes (Brennan et al., 2014: 183) Estes incentivos, no 
entanto, apresentam resultados de curto prazo, não garantindo uma relação duradoura no 
tempo (cf. ibidem: 183). 
As feiras de negócios representam vantagens para as empresas, uma vez que 
juntam compradores e potenciais clientes num mesmo espaço, onde os marketers têm a 
oportunidade de demonstrarem os seus produtos diretamente ao cliente. As feiras 
representam locais de prospeção de mercado e de contacto com pessoal qualificado (cf. 
Brennan et al., 2014: 184). Esta interação permite conhecer melhor as necessidades dos 
clientes e potencia o desenvolvimento de soluções, facilitando a tarefa de seleção de 
fornecedores. São ainda importantes para recolher informação sobre a concorrência (cf. 
Amorim, 2009: 34). 
O marketing direto caracteriza-se por envolver uma interação direta entre o 
fornecedor e o cliente e produzir efeitos positivos na relação comercial, na medida em que é 
possível manter o registo das mensagens, o que permite controlar e gerir melhor a relação 
com o cliente (cf. Brennan et al., 2014: 196). A utilização das redes sociais e o envio de 
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mensagens por correio eletrónico ou postal são ferramentas de marketing direto. As redes 
sociais desempenham um papel relevante para motivar o envolvimento do cliente com as 
empresas e servem de pontos de divulgação de informação e partilha de opiniões que 
aumentam a imagem positiva da organização (cf. ibidem: 196). Já o envio de correio 
eletrónico direto pressupõe uma relação próxima com o cliente. Dado que este está 
identificado e que são conhecidas as suas necessidades ou interesses, o envio de 
mensagens personalizadas torna-se muito mais fácil. 
A venda pessoal implica a interação entre cliente e vendedor de forma direta, 
favorecendo a negociação e a adequação da oferta à demanda do cliente e, por isso, 
afigura-se de extrema importância na construção, desenvolvimento e gestão das relações 
B2B (cf. Brennan et al., 2014: 199). Este processo envolve a comunicação de informações 
específicas sobre os produtos e serviços, de tal forma que as pessoas envolvidas devem 
possuir a experiência e os conhecimentos necessários sobre a empresa e o respetivo 
mercado de forma a apresentarem as melhores soluções e convencer o cliente (cf. Nilson, 
1998, apud Gavrilova, 2014: 20; Kotler et al, 2002, apud Ida et al., 2006: 14). 
As diferentes fases que compõem o processo de comunicação na construção de 
relações com clientes e que envolvem a geração de oportunidades, a prospeção de 
mercado, primeiro contacto, venda e concretização da encomenda foram definidas por 
Brennan et al. (2014: 202). Numa primeira fase, as organizações devem reunir informações 
sobre o mercado e os produtos que outras empresas procuram, de forma a poderem 
identificar quais poderão ser potenciais novos clientes e, entre estes, quais serão os clientes 
de alta prioridade e com os quais a criação de relações poderá constituir vantagem para os 
seus negócios. Após esta fase de prospeção, será necessário preparar os primeiros 
contactos com os possíveis novos clientes, através dos quais a empresa deverá apresentar-
se como alternativa aos fornecedores concorrentes e respetivos produtos e serviços. Esta 
fase exige que a empresa detenha informações não só sobre a concorrência, mas também 
sobre o comportamento de compra do cliente e ainda a complexidade que o 
desenvolvimento de novas soluções pode envolver (cf. ibidem: 203, 204). Os clientes de alta 
prioridade representam aqueles com os quais é desejável estabelecer uma relação e os 
primeiros contactos serão determinantes para «agarrar» esse cliente (cf. ibidem: 205). 
Geralmente, a compra é considerada de alto risco, dada a complexidade dos produtos ou a 
incerteza quanto à capacidade de produção para o volume de encomendas exigido, pelo 
que a empresa compradora necessita obter importantes informações sobre o potencial 
fornecedor (cf. ibidem: 205, 206). Serão portanto necessários vários contactos para 
compreender as necessidades do cliente, bem como análises detalhadas em conjunto em 
torno da melhor solução para os problemas que forem surgindo (cf. ibidem: 205, 206). A 
última fase do processo de comunicação - a concretização da encomenda - reveste-se de 
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grande importância para a satisfação do cliente, que avaliará a performance do fornecedor 
em vários aspetos: cumprimento dos acordos negociados, cumprimento dos prazos de 
entrega, qualidade do produto e do serviço (cf. ibidem: 207). 
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Importância das Línguas na relação com o cliente 
A internacionalização dos mercados tem um enorme impacto na forma como as 
organizações realizam os seus negócios e como interagem com os clientes. Exige às 
empresas o desenvolvimento das suas capacidades de adaptação a diferentes ambientes 
culturais e linguísticos (cf. Maclean, 2006, apud Holmqvist et al., 2014: 3; Relatório ELAN, 
2006: 5), aspetos que foram bastante debatidos nas aulas da unidade curricular de Línguas 
nas Relações Empresariais, afeta ao plano de estudos do Mestrado em Línguas e Relações 
Empresariais. 
Como sublinhei acima (vd. supra: Comunicação na relação com o cliente), o mercado 
B2B é caracterizado pela oferta de serviços, onde a comunicação entre empresa-cliente é 
necessária, de tal forma que cada interação é, por muitos, considerada um serviço ao cliente 
(cf. Bitner, 1990, apud Holmqvist, 2009: 114) Vários autores têm vindo a debruçar-se sobre 
a importância da comunicação na relação com o cliente e na sua perceção da qualidade do 
serviço, no entanto, Jonas Holmqvist afirma que não se tem dado particular atenção ao 
papel que as Línguas desempenham nesse processo e, consequentemente, na construção 
de relações, reforçando que a Língua utilizada com o cliente tem igual influência na forma 
como este perceciona a qualidade do serviço e na escolha do fornecedor (cf. 2009: 102). 
A realidade tem mostrado que é errado crer na existência de uma Língua comum 
que compradores e clientes conhecem e utilizam, pois nem todos os compradores possuem 
a capacidade ou a predisposição para comunicar na Língua que o fornecedor utiliza (cf. 
Holmqvist, 2009: 15). Alguns fatores podem ajudar a entender a preferência dos clientes em 
utilizar a sua Língua nativa ou um segundo idioma, como, por exemplo, a complexidade dos 
negócios. Quanto mais complexos estes forem, maior será o receio do cliente em utilizar 
uma segunda Língua, devido a potenciais problemas de compreensão (cf. MacIntyre et al., 
1998, apud Holmqvist et al., 2014: 4) e insegurança quanto à utilização de vocabulário de 
ordem mais técnica, o que provoca uma sensação de falta de controlo do processo de 
interação (cf. Holmqvist & Grönroos, 2012, apud Holmqvist et al., 2014: 5). Nestes casos, o 
cliente terá maior propensão para preferir comunicar na sua Língua nativa (cf. MacIntyre et 
al., 1998, apud Holmqvist et al., 2014: 6). Para além disso, a avaliação que o cliente faz das 
interações com o fornecedor compreende a perceção de justiça, especialmente em culturas 
onde existe uma ligação emocional à Língua nativa, vista como sendo parte integrante da 
identidade cultural (cf. Holmqvist et al., 2009: 2). A existência de empresas que prestam o 
mesmo serviço, mas que têm a capacidade para utilizar a Língua do cliente pode ter grande 
influência na escolha do fornecedor. 
Autores, como Marchan-Piekkari, reforçam que a Língua pode constituir uma 
barreira, um facilitador ou uma fonte de controlo no processo de interação (cf.1999, apud 
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Albuquerque et al., 2013: 1). A capacidade de comunicar em Línguas estrangeiras não se 
trata apenas de conseguir passar uma mensagem. É sobretudo uma transferência de 
conhecimento que promove a credibilidade dos intervenientes na interação. A inexistência 
de uma estratégia de comunicação multilingue pode ter consequências negativas para as 
empresas, nomeadamente na perda de contratos com importantes clientes e outros 
parceiros de negócio (cf. Albuquerque et al., 2013: 1; Relatório ELAN, 2006: 52). 
Com a globalização dos mercados, o Inglês tornou-se rapidamente na Língua dos 
negócios por excelência (cf. Truchot, 2002, apud Relatório ELAN, 2006: 14), como tal, é 
utilizada em larga escala para comunicar com os diferentes stakeholders. No entanto, Helle 
Andersen afirma que a «standardização» da Língua não assegura uma comunicação eficaz, 
porque o Inglês pode não ser dominado de igual forma por todos os intervenientes (cf. 2002: 
2). Esta autora defende ainda que a capacidade das empresas para comunicar em 
diferentes Línguas tende a favorecer a sua imagem junto dos parceiros e a promover o 
aumento do número de encomendas (cf. ibidem: 6). 
De acordo com o Relatório ELAN (2006), as empresas estão cada vez mais 
sensibilizadas para a importância das language e cultural skills na conquista de novos 
mercados e na construção de relações duradouras, ainda que o Inglês seja o idioma 
preferido para estabelecer os primeiros contactos com potenciais novos clientes: 
 
 
«English might be used for initial market entry, but longer-term business 
partnerships depended upon relationship building and relationship-
management and, to achieve this, cultural and linguistic knowledge of the 
target country were essential» (Relatório ELAN, 2006: 6). 
 
Embora o Inglês seja uma Língua muito importante para as relações empresariais, o 
Relatório ELAN mostra que as organizações reconhecem como sendo prioridade o aumento 
das competências noutros idiomas, como por exemplo, o Espanhol. O recrutamento de 
falantes nativos ou com um nível de fluência elevado, a formação de colaboradores em 
Línguas estrangeiras ou a adaptação do website empresarial a diferentes Línguas e culturas 
são algumas das estratégias levadas a cabo pelas empresas com vista à obtenção de maior 
vantagem competitiva. 
 
Em síntese, a revisão da literatura apresentada permite compreender a dinâmica dos 
mercados B2B e a complexidade que a criação e manutenção de relações duradouras com 
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os clientes OEM envolve. Dado que o mercado B2B tem por base o desenvolvimento de 
diversas interações entre fornecedores e compradores ao longo do tempo, as empresas não 
podem, de forma alguma, descurar a forma como comunicam com os seus clientes, 
devendo definir as estratégias comunicativas que melhor se adequam ao seu target e ao 
seu propósito, consistentes com a imagem corporativa que se pretende transmitir. Neste 
sentido, cada um dos membros de uma organização deve envidar esforços para que a 
mensagem da empresa seja sólida e coerente em cada processo de interação, favorecendo 
a criação de uma imagem cada vez mais positiva do serviço prestado. Por fim, não podemos 
esquecer que num mercado globalizado a capacidade para comunicar numa Língua 
estrangeira é, inquestionavelmente, uma mais-valia para qualquer empresa que pretende 
estabelecer contactos com clientes além-fronteiras. O Inglês tem adquirido um valor 
indubitável no mundo dos negócios e é considerado como o idioma que permite às 
empresas entrar no mercado. Contudo, é cada vez mais premente que as organizações 
estejam consciencializadas para a importância que a competência para comunicar na 
Língua nativa do cliente adquire no âmbito do mercado B2B e do marketing relacional. 
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V - Estudo elaborado na Teka Portugal: o papel 
da comunicação na relação com o cliente 
All progress is born of inquiry. 
Doubt is often better than over-confidence, 
for it leads to inquiry, and inquiry leads to invention. 
Hudson Maxim (1853-1927) 
 
 
Metodologia de investigação 
O estudo efetuado na Teka Portugal tem por objetivo verificar de que modo a 
empresa aplica, no seu dia-a-dia, os fundamentos teóricos referidos pela literatura da 
especialidade no âmbito das relações e comunicação com o cliente no mercado B2B. 
A importância que a investigação tem nas mais diversas áreas, científicas e não-
científicas, tem vindo a ser destacada por diversos autores (cf., e.g., Rajasekar et al., 2006: 
4). Entre outras vantagens, estes autores veem a investigação como forma de testar teorias 
e conceitos e suas aplicações práticas, melhorar a qualidade de produtos e aumentar a 
produtividade e ainda ajudar a encontrar soluções para problemas. 
Antes de efetuar qualquer investigação, é necessário perceber qual o método mais 
adequado para obtermos as respostas desejadas. Deve ter-se em consideração a 
população em estudo, o tempo de que o investigador e os intervenientes no estudo dispõem 
e o tipo de informações que se pretende recolher. 
Existem dois grandes métodos de investigação: quantitativo e qualitativo. O primeiro 
caracteriza-se pela recolha de dados estatísticos e, geralmente, é aplicado sob a forma de 
questionários. Estes têm como vantagens o facto de poderem ser aplicados a um grande 
número de participantes e não exigem que o público-alvo despenda de muito tempo para 
responder às questões que lhes são colocadas. No entanto, a análise dos resultados por 
parte do investigador reveste-se de alguma complexidade, havendo uma maior tendência 
para tirar conclusões generalizadas dos resultados obtidos. Geralmente, a utilização de uma 
metodologia de investigação quantitativa não permite esclarecer eventuais dúvidas ou 
aprofundar respostas, já que são frequentemente utilizadas questões mais fechadas. 
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Quanto à metodologia qualitativa, esta envolve questões mais abertas, permitindo ao 
investigador obter informações mais aprofundadas e opiniões fundamentadas sobre o tema 
em investigação e, dado o caráter subjetivo das respostas por parte de diferentes 
intervenientes, é possível «particularizar e compreender os sujeitos e os fenómenos na sua 
complexidade e singularidade, através da descrição concreta das experiências e das 
representações dos sujeitos» (cf. Bogdan & Biklen, 1994, apud Bolhão, 2013: 12). 
Considerando estes objetivos, a utilização de uma metodologia de investigação de 
âmbito qualitativo, em particular a entrevista, parece ser a mais adequada para levar a cabo 
o meu projeto, porque procura compreender os fenómenos segundo a perspetiva do 
entrevistado (cf. Godoy, 1995, apud Bolhão, 2013: 12). 
O estudo que apresento neste relatório incide sobre os seguintes aspetos: 
i) o papel que a Teka Portugal atribui às relações com os seus clientes OEM; 
ii) estratégias de comunicação ao longo da relação; 
iii) o relevo dado às competências em Línguas estrangeiras para uma 
comunicação eficaz e desenvolvimento de boas relações com o cliente. 
A entrevista realizada baseia-se em 14 questões a partir das quais pretendo 
perceber como os assuntos abordados ao longo da revisão da literatura são aplicados em 
contexto real na empresa Teka. As primeiras quatro questões têm por objetivo comprovar 
como a relação duradoura com o cliente é importante para uma empresa B2B e que 
estratégias de marketing relacional a Teka Portugal privilegia para estabelecer relações 
comerciais com os compradores. As questões 5 a 9 compreendem as estratégias de 
comunicação ao longo da relação com o cliente, desde o primeiro contacto, e o papel que 
todos os colaboradores exercem para que a mensagem da Teka Portugal seja coerente e 
consistente em cada processo comunicativo. Por fim, as últimas perguntas dizem respeito à 
importância das Línguas estrangeiras para comunicar com os clientes OEM e compreender 
em que medida o conhecimento da Língua nativa do cliente pode constituir uma mais-valia 
na relação, para além das competências na Língua Inglesa. 
A Teka Portugal é uma empresa designada Original Equipment Manufacturer (OEM) 
que, como acima referi, tem como clientes outras empresas que adquirem os produtos 
fabricados em Ílhavo e vendem, posteriormente, para o consumidor final sob a designação 
das suas respetivas marcas (vd. supra: Apresentação da empresa de acolhimento). Neste 
sentido, a Teka Portugal é uma organização que se insere nos mercados B2B, onde o 
serviço prestado ao cliente é tão importante como o produto que vende, o que confere 
vantagem competitiva à empresa (vd. Figura 8). 
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Figura 7: Vantagens do serviço Teka.  
(fonte: Teka Portugal) 
 
 
Como em qualquer relação, é crucial conhecer bem o nosso parceiro, mas é 
igualmente necessário darmo-nos a conhecer e “vender” a nossa imagem. 
Contactei o Diretor do Departamento de Investigação e Desenvolvimento (I&D) da 
Teka Portugal, a fim de o informar sobre o estudo que pretendia desenvolver e questionei-o 
acerca da sua disponibilidade para a realização de uma entrevista. Devo dizer que o Senhor 
Diretor aceitou de forma pronta e generosa dar o seu contributo para o meu trabalho (vd. 
Anexo 15). 
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Principais resultados 
O Diretor do Departamento de I&D possui uma grande experiência no contacto com 
os diversos clientes OEM, quer sejam potenciais compradores, quer sejam já clientes. 
Cumpre-me igualmente destacar o seu profundo conhecimento do funcionamento de todo o 
processo de produção, desde que é efetuada uma encomenda até à sua entrega, bem como 
da forma como a Teka Portugal lida com os seus clientes, razão pela qual considerei ser a 
pessoa certa para a realização da entrevista. 
O Diretor do Departamento de I&D começou por afirmar que o estabelecimento de 
relações com os seus clientes é fundamental para a Teka Portugal e, para garantir que essa 
relação seja o mais duradoura possível, é crucial que, ao longo das várias interações, o 
cliente se sinta satisfeito com o serviço prestado, como se, nas suas palavras, de uma 
“relação de família” se tratasse. Ora, como em qualquer ambiente familiar, todos os 
diferentes membros se conhecem e convivem em plena harmonia, contribuindo ativamente 
para a continuidade dessa relação. É também esse o objetivo da relação entre a Teka 
Portugal e os seus clientes: fomentar o trabalho em equipa, criar maior proximidade e 
participar ativamente na cocriação de valor.  
Quanto aos desafios que uma relação a longo prazo comporta à Teka Portugal, o 
Diretor do Departamento de I&D destaca, em primeiro lugar, a elevada concorrência do 
mercado, o que exige atenção redobrada a diversos «perigos», nomeadamente, manter o 
cliente satisfeito. Para cumprir este requisito, devem ser verificadas diversas condições, 
desde cumprir os prazos acordados, entregar exatamente aquilo que o cliente pediu, 
garantir a qualidade do produto e do serviço. É ainda importante que o fornecedor seja 
visível e ativo, pois como em qualquer relação, «aparecer», isto é, estabelecer contacto 
regular com os clientes, revela que existe vontade em manter essa proximidade, 
acompanhando de perto os negócios do cliente e percebendo o seu grau de satisfação.  
Outro aspeto que foi enfatizado ao longo da entrevista prende-se com a tendência do 
cliente para resistir à mudança, isto é, desde que este esteja satisfeito com o produto e com 
o serviço, dificilmente mudará para outro fornecedor, ainda que os preços possam ser 
superiores aos praticados pela concorrência. Quando o cliente perceciona de forma positiva 
a qualidade do produto e do serviço, torna-se menos sensível ao preço, estando disposto a 
comprar por um preço superior, mas com a certeza de que o que adquire tem também 
qualidade superior. Neste contexto, a China surge como exemplo de um país com uma 
produção mais barata, mas a qualidade dos seus produtos não está ainda ao mesmo nível 
dos padrões ocidentais. Além disso, o facto de a China privilegiar a venda em grandes 
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quantidades representa um grande risco para os clientes, porque podem não possuir a 
capacidade para escoar os produtos em stock.  
A vantagem da Teka Portugal prende-se com a sua flexibilidade, ao adaptar a 
produção ao volume de encomendas que o cliente pretende realizar. Por outro lado, isso 
exige que a Teka cumpra rigorosamente os prazos de entrega, uma vez que pode colocar 
em causa compromissos assumidos pelo próprio cliente, correndo o risco de perder um 
comprador. 
Numa fase inicial de contacto com o cliente, é importante que ambas as partes 
cheguem a acordo quanto ao produto a ser desenvolvido. Uma vez que o cliente deseja um 
produto «BBB», ou seja, bom, bonito e barato, a comunicação é essencial na negociação de 
preços e sua adequação à qualidade de materiais, acabamentos e estética exigidos para 
cada produto. Para além disso, é necessário garantir que o cliente adquira um equipamento 
sem falhas. Dado que a Teka Portugal produz equipamentos de encastrar, qualquer avaria 
implica a deslocação de um técnico a casa do consumidor final, o que comporta mais 
custos. 
Relativamente à questão sobre a identificação de novos clientes OEM, foi referida a 
importância da visita da Teka Portugal a feiras internacionais para gerar novas 
oportunidades de negócio, estabelecer os primeiros contactos, assim como agendar 
reuniões com potenciais compradores. Para além disso, em países como os EUA e Itália, 
existem comerciais com a função de identificar e contactar novos clientes. 
Outro importante recurso é o departamento de Product Management, responsável 
pela gestão de produto da marca Teka junto dos fornecedores de produtos que não são 
produzidos na fábrica portuguesa. Este Departamento tenta identificar quais poderão ser 
potenciais compradores dos produtos fabricados na Teka Portugal, fazendo um cross-
selling. Muitas vezes, são também os potenciais clientes que tomam a iniciativa de entrar 
em contacto com a Teka Portugal. Sendo a Teka uma marca presente no mercado há largos 
anos e reconhecida a nível mundial como fabricante de diversos eletrodomésticos e outros 
equipamentos domésticos, os clientes ambicionam fazer negócios com a empresa. Neste 
contexto, a ligação da Teka a outras marcas de renome internacional e a recomendação dos 
seus parceiros de negócio através do word-of-mouth (passa-palavra) é indiscutivelmente um 
elemento que tem contribuído positivamente para gerar associações favoráveis à marca e 
confiança nesta organização.  
Após a identificação de potenciais compradores, é importante recolher informações 
sobre eles. A situação financeira é a que tem maior relevo e que fornece uma imagem do 
estado em que se encontram as empresas, permitindo perceber se o cliente tem a 
capacidade para suportar os custos das encomendas que pretende realizar. Outras 
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informações são também obtidas através de referências por parte das empresas do Grupo 
que se relacionem com esses clientes e do Product Management, já que detém um bom 
conhecimento do mercado, privilegiando-se assim o trabalho em rede. 
Igualmente importante é uma estratégia de comunicação transparente com os 
clientes. Para exemplificar esta abertura, o Diretor do Departamento de I&D mencionou a 
preocupação da empresa relativamente à gestão de stock dos componentes necessários à 
produção de equipamentos. Uma vez que estes materiais são muito específicos para cada 
cliente, a empresa pode correr o risco de ficar com excedentes, caso o cliente decida 
terminar a relação. Para prevenir esta situação, é acordado com o comprador o pagamento 
da totalidade dos materiais, que vão sendo usados faseadamente à medida que são 
realizadas novas encomendas, o que demonstra, mais uma vez, a atitude flexível que 
caracteriza a Teka Portugal. Nesta fase inicial de negociação, é possível perceber se vale a 
pena investir no cliente e se este está interessado em estabelecer uma relação comercial 
com a empresa, pois se um cliente não está disposto a aceitar as condições apresentadas, 
significa que não pretende construir essa relação, além de que pode constituir um risco no 
futuro. 
Os primeiros contactos com os clientes são efetuados pela pessoa responsável da 
área de Gestão de Clientes OEM, que fornece informações de âmbito comercial e pelo 
próprio Diretor do Departamento de I&D, quando se trata de questões técnicas. Nesta fase, 
o envio da amostra do produto, assim como do respetivo Manual de Instruções para 
avaliação e aprovação por parte do cliente é uma estratégia importante, na medida em que 
se trata do primeiro momento de geração da satisfação das exigências do comprador. Por 
vezes, o potencial cliente revela igualmente interesse em visitar a fábrica onde são 
desenvolvidos os seus produtos. Esta é uma forma de conhecer de perto as pessoas 
responsáveis pela produção, assim como de perceber como esta funciona e como está 
organizada a fábrica, aspetos benéficos para a relação fornecedor/comprador. 
A publicidade é também um importante meio de comunicação com o cliente e de 
apresentação dos seus produtos e serviços. O site empresarial desempenha uma função 
fulcral para gerar interesse por parte de potenciais clientes. O Departamento de Marketing é 
o principal responsável pela manutenção e gestão dos conteúdos da página online 
garantindo a atualização das informações fornecidas. A empresa não descura a importância 
das redes sociais com vista a uma comunicação mais rápida e amigável com os clientes 
(potenciais e já existentes), marcando presença em diversos sítios como o Facebook, 
Twitter, Linkedin, Youtube ou Pinterest. A Teka gere ainda um blogue, através do qual os 
visitantes se mantêm atualizados sobre os novos produtos desenvolvidos e sobre eventos 
em que a Teka participa. Desta forma, a empresa aproxima-se ainda mais dos seus clientes 
e de outros parceiros nela interessados. Todas estas ferramentas e estratégias de 
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comunicação proporcionam à empresa atingir um público a nível global cada vez mais 
alargado e diversificado. 
A Teka Portugal considera importante manter o contacto com os seus clientes OEM, 
no sentido de obter feedback quanto ao desempenho da empresa, avaliar o negócio, efetuar 
a revisão da produção e gerar novos contratos através do desenvolvimento de novos 
produtos. Geralmente, é realizada uma reunião por ano com os clientes mais importantes e 
são estabelecidos contactos regulares quer através de telefone, quer através de e-mail; já 
com os clientes mais “pequenos”, são, normalmente, estabelecidos contactos através de e-
mail. É de salientar que os contactos telefónicos permitem uma comunicação em tempo real 
e o esclarecimento de dúvidas de forma mais rápida; já o e-mail tem como vantagens 
manter o registo dos contactos e das informações trocadas. É igualmente comum a 
utilização de chamadas por videoconferência para tratamento de questões importantes e 
para a realização de reuniões. 
A comunicação realiza-se assim através de canais bem definidos pela empresa, de 
forma a direcionar o comprador para o departamento mais adequado em função das suas 
necessidades/problemas. Se o cliente pretende efetuar uma compra repetida, tratar de 
questões de assistência técnica ou relacionadas com a qualidade ou faz uma reclamação, 
contacta diretamente os responsáveis de cada setor que trabalham no sentido de responder 
e resolver o problema apresentado com a maior eficiência e eficácia.  
Quanto à imagem que o cliente OEM tem da Teka Portugal, o Diretor do 
Departamento de I&D afirmou que esta é positiva, pela flexibilidade, qualidade do produto, 
acabamentos e serviços prestados, acreditando assim que é desejo das empresas-clientes 
manter a relação já estabelecida. 
Quanto ao papel das Línguas estrangeiras na comunicação e relação com o cliente, 
para a Teka é imprescindível a existência de competências comunicativas em Inglês para as 
negociações, ainda que os intervenientes nesse processo não sejam detentores de um 
Inglês fluente. O essencial é conseguir que a mensagem seja transmitida e percebida. 
Quanto ao facto de o Inglês ser suficiente no âmbito dos negócios, a resposta é negativa. 
Em alguns mercados como a Alemanha, França, Itália e Espanha, verifica-se uma maior 
resistência à utilização do Inglês, logo a utilização do idioma nativo é importante para o 
cliente. Nesta perspetiva, deve haver alguma sensibilização por parte das empresas em 
fazerem um esforço por comunicar na Língua nativa dos seus compradores, como forma de 
incrementar o valor percecionado do serviço e aumentar os índices de satisfação. No caso 
da Teka Portugal, quando um parceiro prefere utilizar um idioma diferente do Inglês, é 
imperativo o conhecimento de outros, como o Italiano, Espanhol ou o Francês, Línguas que 
habitualmente são utilizadas com os clientes. Como a empresa portuguesa mantém 
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contactos com parceiros de Língua Alemã, e sendo a Teka originária da Alemanha, as 
competências em Alemão são também muito valorizadas. 
Foi referido, ainda, que a Teka Portugal promove a formação contínua dos seus 
funcionários em Línguas, nomeadamente no Inglês e no Espanhol. 
Durante o processo de negociação, o Inglês é a Língua franca por excelência, dado 
que nem toda a gente domina os termos técnicos na Língua nativa do comprador. Tentar 
falar a Língua do cliente e conhecer a sua cultura são contudo elementos importantes para 
garantir uma relação comercial duradoura. Com efeito, verifica-se que as relações pessoais 
geram uma maior proximidade entre o fornecedor e comprador, bem como uma maior 
predisposição deste último para ser um membro mais ativo nessas relações, porque se 
sente mais à-vontade para contactar a Teka Portugal, no sentido de obter informações e/ou 
resolver problemas. 
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Conclusões do estudo 
O tema do marketing relacional no âmbito do B2B é, sem dúvida, cada vez mais 
importante para as empresas, sejam fornecedoras ou clientes. Para as primeiras, manter 
uma relação comercial de maior proximidade com os seus clientes comporta custos 
inferiores por oposição à aquisição de novos clientes. Por outro lado, garante maior 
vantagem competitiva, aumentando assim as probabilidades de recompra. Para os clientes, 
estabelecer uma relação comercial com a empresa indica que conseguem obter do seu 
fornecedor exatamente aquilo de que necessitam na medida e no momento certos. 
Uma vez que o marketing relacional se baseia em interações interpessoais, é óbvio 
que a forma como se comunica com os clientes tem uma importância crucial para o 
desenvolvimento saudável das relações entre empresas. Saber como comunicar com o 
cliente, utilizando para tal os meios mais adequados, é fundamental para que cada interação 
com fins comerciais seja encarada de forma positiva e geradora de valor para ambas as 
partes. A utilização de uma Língua comum, em que cada interveniente é capaz de 
compreender e ser compreendido, é igualmente um aspeto fulcral para o sucesso da 
comunicação e da relação comercial. A utilização da Língua nativa do cliente aumenta não 
só a perceção que este tem da qualidade do serviço, mas também a sua confiança e 
credibilidade em relação ao fornecedor. 
Com o estudo desenvolvido na Teka Portugal, uma empresa B2B, pude constatar 
que as relações com os clientes são indispensáveis para o sucesso dos negócios e para 
garantir um relacionamento de longa duração. Deve-se depositar assim toda a atenção na 
satisfação do cliente em qualquer interação comercial, desde a encomenda, passando pelo 
desenvolvimento do produto, entrega e serviço pós-venda.  
A entrevista que me foi concedida pelo Diretor do Departamento de I&D alertou-me 
para a necessidade de planear cuidadosamente cada interação comercial, de forma a 
perceber quais os mercados-alvo que se pretende alcançar e qual a melhor forma de 
estabelecer os primeiros contactos. Um conhecimento detalhado do cliente, do seu negócio, 
das suas atividades-chave e das suas necessidades irá favorecer uma relação comercial de 
maior proximidade. O cliente tenderá assim a ficar mais à-vontade para transmitir o seu 
feedback, para exprimir o desejo de colaborar com o fornecedor no desenvolvimento de 
novas ideias e para colaborar mais ativamente na procura de soluções de negócio. A 
confiança inter-parceiros só é possível através de uma comunicação produtiva e leal 
constante ao longo do tempo. 
Se o mercado B2B prima assim pela entrega de um serviço de excelência ao cliente 
e se esse serviço envolve necessariamente a interação entre pessoas, há que encarar as 
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relações comerciais entre empresas também como relações interpessoais, onde cada 
interveniente desempenha um papel ativo na criação de soluções ganhar-ganhar. 
O tema abordado no estudo que realizei reveste-se de uma importância crescente no 
meio empresarial, permitindo perceber a forma como as organizações enfrentam os desafios 
de criar uma relação com potenciais compradores dos seus produtos e serviços. 
Como sugestões para futura investigação, seria interessante recolher informações de 
diferentes setores da empresa Teka Portugal, a fim de tentar compreender mais 
aprofundadamente o seu contributo para a prosperidade da empresa, bem como as 
melhores formas de intensificar produtivamente a relação e a comunicação com o cliente. 
A realização de um questionário aos clientes da Teka Portugal seria igualmente 
pertinente, na medida em que poderia fornecer informações relevantes sobre a forma como 
veem a relação com o seu fornecedor em Portugal e até que ponto as formas de 
comunicação beneficiam essa ligação. As respostas obtidas permitiriam assim identificar 
aspetos a melhorar e com que clientes seria prioritário proceder a eventuais mudanças. 
Por fim, e como apenas é apresentado o exemplo da Teka Portugal, seria 
interessante estender investigações similares a outras empresas da região e até a outras 
regiões do país, junto de representantes e clientes. Estudos comparativos sobre o papel da 
comunicação nas relações com os clientes permitiriam não só conhecer e avaliar estratégias 
aplicadas em diferentes situações e em mercados-alvo diversos, mas também partilhar 
conhecimentos e experiências, o que seria de facto muito positivo para as organizações. 
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VI - Considerações finais 
O presente Relatório de Estágio representa o culminar de um percurso muito 
importante na minha vida académica e profissional. Foi com bastante trabalho e dedicação 
que consegui chegar a esta etapa final do curso de Mestrado em Línguas e Relações 
Empresariais da Universidade de Aveiro. O tirocínio que realizei no âmbito da unidade 
curricular Dissertação/Estágio/Projeto e do qual resultou o presente Relatório, constituiu de 
facto um processo de aprendizagem de conhecimentos e de aquisição de competências que 
certamente me permitirão enfrentar com maior confiança um futuro profissional. 
A oportunidade de integrar uma equipa de trabalho numa grande empresa de 
renome internacional como é a Teka afigurou-se uma grande mais-valia profissional e 
pessoal, na medida em que pude conhecer in loco a dinâmica de trabalho em contexto 
empresarial. Ao longo destes seis meses de Estágio, desenvolvi capacidades de trabalho 
em equipa, tendo adquirido conhecimentos e competências no âmbito da organização e 
gestão de prioridades, já que as tarefas novas com que fui reiteradamente confrontada 
tinham de ser executadas com a maior brevidade possível. Aprendi assim a trabalhar sob 
pressão, tendo logrado fazer uma boa gestão do stress e do tempo, no sentido de levar a 
bom porto todas as atividades de que fui incumbida e de dar resposta aos clientes dentro 
dos prazos por eles exigidos. As tarefas decorrentes da elaboração de Manuais de 
Instruções e a utilização de programas informáticos diversos que eu desconhecia 
permitiram-me desenvolver o sentido de responsabilidade, dar mais atenção aos 
pormenores e aprender de forma mais autónoma. Ao longo do Estágio Curricular em apreço, 
demonstrei flexibilidade e abertura para aceitar as diversas incumbências que me foram 
propostas, quer no âmbito das Línguas e Culturas, quer no âmbito da Gestão e do 
Marketing. 
A elaboração e tradução de Manuais de Instruções permitiu-me tomar consciência do 
quão complexa se afigurou uma atividade aparentemente simples, que, além de tudo o 
mais, requer um grande investimento de tempo, incluindo na pesquisa de dados. É um 
trabalho que exige uma grande atenção ao detalhe, assim como o envolvimento de 
diferentes pessoas, desde técnicos, engenheiros e tradutores, por forma a garantir que toda 
a informação está de acordo com o respetivo produto e que o consumidor final não terá 
dificuldade em seguir as indicações do Manual. Por este motivo, é também necessário ter 
em conta o público-alvo e a sua cultura, adequando corretamente a tradução aos diferentes 
perfis culturais. 
O contacto com diferentes programas e ferramentas informáticas foi essencial na 
realização das tarefas que me foram propostas, nomeadamente na formatação de textos 
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com a ajuda do Microsoft Word e Adobe, na atualização e consulta de dados utilizando 
programas de gestão documental como o Microsoft Dynamics AX, Lotus Notes e Docuglobe 
e na tradução de manuais com a ajuda da ferramenta de tradução memoQ. Todos estes 
programas permitiram-me realizar novas aprendizagens, obter um melhor domínio dos 
mesmos e executar o trabalho com crescente autonomia. 
A elaboração de um estudo sobre a relação e a comunicação com o cliente é 
também um aspeto positivo a destacar, na medida em que me facultou a oportunidade de 
aprofundar conhecimentos sobre esta matéria e de conhecer mais de perto a realidade da 
empresa neste contexto. A realização deste estudo permitiu-me tomar consciência da 
importância das estratégias de comunicação com o cliente para o sucesso das empresas e 
organizações no atual panorama dos mercados.  
O Estágio Curricular que esteve na base deste Relatório obrigou-me a aprofundar 
conhecimentos e competências adquiridas ao longo do curso de Mestrado, em especial no 
âmbito das unidades curriculares de Línguas, Marketing de Serviços e Línguas nas 
Relações Empresariais. Destaco os conhecimentos reavivados ao longo das aulas de 
Francês - Projeto de Aplicação, principalmente no que toca a sintaxe e a gramática, que me 
foram extremamente úteis para interpretar e produzir textos de instruções neste idioma. As 
aulas de Inglês - Projeto de Aplicação e de Português - Projeto de Aplicação foram 
igualmente úteis pela pertinência dos assuntos abordados sobre a produção de textos 
diversos e a utilização de uma linguagem adequada a cada tipo de comunicação (manuais 
de instruções, sites, comunicação com clientes). Com a unidade curricular de Marketing de 
Serviços, apercebi-me de que é muito importante para o sucesso de qualquer empresa 
manter o cliente satisfeito, responder aos seus pedidos e reclamações de forma célere e 
eficaz, criando estratégias que permitam intensificar os laços comerciais entre fornecedor e 
comprador. Tal como tinha aprendido na unidade curricular de Línguas nas Relações 
Empresariais, pude constatar, ao longo do Estágio, que a aquisição de competências em 
Línguas estrangeiras para além do Inglês constitui uma enorme vantagem competitiva que 
não deve ser nunca negligenciada pelas empresas com relações internacionais. Outros 
temas estudados nesta unidade curricular e que foram uma constante presença ao longo do 
meu Estágio prendem-se com a cultura empresarial e a necessidade de agir de acordo com 
os princípios e valores pelos quais se rege a empresa, de forma a criar um bom 
relacionamento com todos os elementos da organização. Neste âmbito, tentei adotar uma 
atitude de saber-estar, fazendo uso de soft-skills, como a capacidade de escutar, agir com 
cortesia, possuir ética de trabalho, ter uma atitude positiva e agir como um elemento da 
equipa, que facilitaram quer a minha integração na empresa, quer a realização das tarefas 
que me foram propostas. 
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O Departamento de I&D tem uma grande importância no seio da empresa, por 
intermediar a ligação entre o cliente e outros departamentos da organização e a 
oportunidade de estar integrada neste setor permitiu-me conhecer de perto as solicitações 
dos clientes, já que tinha acesso às mensagens recebidas e enviadas, dar apoio à gestão de 
reclamações e compreender melhor toda a dinâmica empresarial, desde o momento em que 
o cliente faz uma encomenda até à entrega do serviço/produto. 
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Anexos 
Anexo 1 - Cronologia da empresa Teka 
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Anexo 2 - Plano de Estágio 
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Anexo 3 - Exemplo de uma Especificação Técnica de 
Produto (ETP) 
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Anexo 4 - Exercícios de aprendizagem: programas AX e 
QSI 
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Anexo 5 - Registo das atividades desenvolvidas ao longo 
do Estágio 
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Anexo 6 - Work-flow Manuais de Instruções 
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Anexo 7 - Manual de Instruções Teka com a estrutura atual 
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Anexo 8 - Exemplo de correções efetuadas num Manual de 
Instruções Teka em Inglês e Francês 
 
 
Instruções originais em Inglês: 
 
Instructions for use 
Function: Microwave 
1. Rotate the function selector to the   position. 
2. Press the P button (the oven shall operate at the power 
indicated for P04 if this button is not depressed). 
3. Input the required power by rotating the ROTARY KNOB in 
both directions. 
4. Press the P button. 
5. Input the required time by rotating the ROTARY KNOB in 
both directions. 
6. Press the START button. The oven starts to function and 
the screen displays the remaining operating time.  
 
Special function: Auto 3 (slow boiled/ stewed dishes) 
1. Place the ingredients to be slow boiled/stewed (e.g. 
cabbage, chicken stew) in a bowl, cover the bowl and place 
on the oven’s tray. 
2. Set the function selector to the appropriate position AUTO 
3. 
3. Enter the operating time. Press the START button. The 
oven starts to function and the screen displays the 
remaining operating time. 
Defrosting by weight (automatic) 
1. Set the function selector to the position that corresponds 
to the desired type of food, according to the following 
table. 
Position Food Weight (kg) Time (min) Standing time (min) 
 
Meat / 
Fish 
0,1 – 1,5 4 – 45 20 – 30 
 
Poultry 0,1 – 1,5 4 – 50 20 – 30 
 
Bread 0,1 – 0,8 2 – 19 5 – 10 
2. Indicate the defrosting time by using the ROTARY 
KNOB, turning it in any direction. 
3. Press the START button. The oven starts to function 
and the screen displays the remaining operating time. 
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Correção do texto em Inglês: 
 
Instructions for use 
Function: Microwave 
1. Rotate the function selector to the  position. 
2. Press the P button.  
3. Input the required time by rotating the ROTARY KNOB 
in both directions.  
4. Press the P button (the oven shall operate at the power 
indicated for P04 if this button is not pressed). 
5. Input the required power by rotating the ROTARY 
KNOB in both directions. 
6. Press the START button. The oven starts to function 
and the screen displays the remaining operating time.  
Special function: Auto 3 (slow boiled/stewed dishes) 
1. Place the ingredients to be slow boiled/stewed (e.g. 
cabbage, chicken stew) in a bowl, cover the bowl and 
place it on the rotating plate. 
2. Set the function selector to the appropriate position 
AUTO 3. 
3. Press the START button. The oven starts to function 
and the screen displays the remaining operating time. 
 
Defrosting by weight (automatic) 
1. Set the function selector to the position that corresponds 
to the desired type of food, according to the following 
table. 
Position Food Weight (kg) Time (min) 
Standing time 
(min) 
 
Meat / 
Fish 
0,1 – 2,5 3 – 75 20 – 30 
 
Poultry 0,1 – 2,5 3:20 – 83:20 20 – 30 
 
Bread 0,1 – 1,5 2:30 – 37:30 5 – 10 
2. Indicate the food weight by using the ROTARY KNOB, 
turning it in any direction. 
3. Press the START button. The oven starts to function 
and the screen displays the remaining operating time. 
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Instruções originais Francês: 
 
Description de l’appareil 
 
 
1. Vitre de la porte 6. Orifice pour le support du plateau tournant 
2. Languette 7. Accouplement de moteur  
3. Cache en mica 8. Support du plateau tournant 
4. Panneau de commandes 9. Plateau tournant 
5. Bouton d’ouverture  
 
 
Instructions d’utilisation 
 
Attention: N’utilisez jamais le four micro-ondes en vide, 
sans aliments. 
Observez la figure en annexe et procédez de la façon 
suivante: 
1. Branchez le four micro-ondes a une prise de courrant 
appropriée (voir: Spécifications). 
2. Pour ouvrir la porte, appuyer sur la TOUCHE 
D’OUVERTURE.  
3. Mettez le récipient avec les aliments sur le plateau. 
4. Sélectionnez la fonction et le temps de cuisson 
prétendu, en accord  avec  la description des points 
suivants. 
5. Fermez la porte et préssionez la touche START.  
6. Le four commence a fonctionner. Le viseur  présente le 
temps de fonctionnement en décomptage. 
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Mise a l’heure de l’horloge 
1. Sans que le four soit en fonctionnement, pressez la 
touche de l’HORLOGE jusqu’à  ce que les numéros de 
la montre commencent a clignoter. 
2. Introduisez l’heure, en tournant le BOUTON ROTATIF 
dans les deux  sens  
3. Pressez la touche de l’HORLOGE a nouveau pour 
changer les minutes. 
4. Introduisez les minutes, en tournant le BOUTON 
ROTATIF dans les deux sens 
5. Pressez la touche de l’HORLOGE pour terminer. 
NOTE IMPORTANTE: Pour occulter l’heure, pressez 
brièvement la touche de l’horloge 
 
Blocage de sécurité 
Le blocage de sécurité est activé et désactivé en pressant 
la touche de blocage pendant 3 secondes quand le four  
micro-ondes est en repos. Dans ce cas, toutes les 
fonctions seront désactivées. Alors, le display présente 4 
traits horizontaux pour chaque numéro et les points se 
maintiennent en position de clignotement. 
 
Fonction: Micro-ondes 
1. Tournez le bouton de commande sur le symbole  . 
2. Appuyez sur la touche P (si vous ne le faites pas, le four 
fonctionnera à la puissance P04). 
3. Sélectionnez la puissance en tournant le BOUTON 
ROTATIF dans les deux sens. 
4. Appuyez sur la touche P.  
5. Sélectionnez le temps de cuisson désiré en tournant le 
BOUTON ROTATIF dans les deux sens. 
6. Pressez la touche START. Le four commence a 
fonctionner, le viseur présente le temps de 
fonctionnement qu’il reste en décomptage.  
Démarrage rapide 
Utiliser cette fonction pour chauffer 
rapidement des aliments contenant 
beaucoup d’eau (eau, café, thé ou soupes 
liquides). 
1. Tournez le bouton de commande sur le 
symbole  . 
2. Appuyez sur la touche START. Le four 
fonctionne comme micro-ondes à 
puissance maximum pendant 30 
secondes.  
3. Si vous souhaitez augmenter la durée, 
appuyez une nouvelle fois sur START. 
Chaque fois que vous appuyez sur cette 
touche, le temps de cuisson est 
augmenté de 30 secondes. 
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Fonction spéciale: Auto1 (cuisson 500g pommes de terre) 
 
1. Mettez les pommes de terre (aprox. 500g) et un peu 
d’eau dans un récipient résistent a la chaleur sur le 
plateau rotatif. 
2. Mettez le sélecteur de fonctions sur la position indiquée 
AUTO 1.  
3. Pressez la touche START. Le four commence a 
fonctionner, le viseur présente le temps de 
fonctionnement (10 min.) qu’il reste en décomptage.  
 
 
Décongélation par poids (Automatique) 
1. Mettez le Sélecteur de fonctions sur la position 
correspondante au aliment prétendu, vis-à-vis  du 
tableau suivant : 
2. Introduisez le temps de fonctionnement, en tournant le 
BOUTON ROTATIF dans les deux sens. 
3. Pressez la touche START. Le four commence a 
fonctionner, le viseur présente le temps de 
fonctionnement qu’il reste en décomptage. 
4. Retournez les aliments aussi tôt après le signal sonore 
et l’affichage de la suivante indication, sur le viseur: 
. Pour continuer, fermez la porte du four  micro-
ondes et pressez la touche START 
 
 
 
Décongélation para temps (Manuel) 
1. Mettez le sélecteur de fonctions sur la 
position indiquée . 
2. Introduiser le temps de fonctionnement, 
en tournant le BOUTON ROTATIF dans 
les deux sens. 
3. Pressez la touche START. Le four 
commence a fonctionner, le viseur 
présente le temps de fonctionnement 
qu’il reste en décomptage 
4 Retournez les aliments aussi tôt après le 
signal sonore et l’affichage de la suivante 
indication, sur le viseur: . Pour 
continuer, fermez la porte du four  micro-
ondes et pressez la touche START 
Position Aliment 
Poids 
(kg) 
Temps 
(min) 
Temps d’attente 
(min) 
 
Viande / 
Poisson 
0,1 – 1,5 4 – 45 20 – 30 
 
Volaille 0,1 – 1,5 4 – 50 20 – 30 
 
Pain 0,1 – 0,8 2 – 19 5 – 10 
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Pendant le fonctionnement... 
Pendant le processus de cuisson, vous 
pouvez ouvrir la porte à n’importe quel 
moment, et ainsi: 
 LA PRODUCTION DE MICRO-ONDES 
EST IMMÉDIATEMENT 
INTÉRROMPUE. 
 Le temporisateur s’arrête 
automatiquement, indiquant le temps de 
fonctionnement restant. 
Si Vous le désirer, vous pouvez: 
1. Retourner ou mélanger les aliments, pour 
obtenir une cuisson plus uniforme. 
2. Sélectionner une autre fonction, en 
mettant le sélecteur de fonctions sur une 
autre position. 
3. Changer le temps de fonctionnement 
restant, en tournant le bouton rotatif. 
Fermez à nouveau la porte et pressez la 
touche START. De cette façon, l’appareil se 
met a nouveau à fonctionner. 
Interruption de fonction 
Pour interrompre le processus d’un 
programme, appuyez sur la touche STOP 
ou ouvrez la porte de l’appareil. 
 
Si Vous voulez cesser le processus de 
cuisson, fermez à nouveau la porte et 
pressez la touche STOP. Ensuite, vous 
entendrez un signal sonore et sur le viseur  
l’heure est indiquée. 
Fin du programme 
Après avoir terminer le programme, vous 
entendrez 3 fois un signal sonore et sur le 
viseur apparaît l’indication “End ”. Les 
signaux sonores sont répétés a chaque 30 
secondes, jusqu’ à ce que la porte soit 
ouverte ou que la touche “STOP” soit 
pressée.  
Le ventilateur peut fonctionner pendant 
quelques instants a la fin du programme 
pour réfrigérer l’intérieur du four micro-
ondes. Le ventilateur se débranchera 
automatiquement quelques instants après. 
Le ventilateur se débranchera 
automatiquement quelques instants après. 
Pendant que le ventilateur est en 
fonctionnement, la lampe sera allumée.” 
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Correções no texto Francês: 
 
Description de l’appareil 
 
 
1. Vitre de la porte 6. Orifice pour le support du manchon du moteur. 
2. Languette 7. Manchon du moteur.  
3. Couvercle en mica 8. Support du plateau. 
4. Panneau de contrôle 9. Plateau rotatif 
5. Bouton d’ouverture  
 
Instructions d’utilisation 
Attention! N’utilisez jamais le micro-ondes à vide, à savoir 
sans aliments.  
Observez la figure en annexe et procédez de la façon 
suivante:  
1. Branchez l’appareil dans une prise de courant 
adéquate (voir les indications de la dernière page).  
2. Pour ouvrir la porte, appuyez sur le BOUTON 
D’OUVERTURE. La lampe du micro-ondes s’allume. 
3. Placez le récipient contenant l’aliment sur le plateau.  
4. Sélectionnez la fonction et le temps de cuisson 
prétendus, comme décrit dans les sections suivantes.  
5. Fermez la porte et appuyez sur la touche START 
(DEMARRER).  
6. Le four se met en marche. L’écran affiche le temps de 
fonctionnement restant.  
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Réglage de l’heure 
1. Sans que le four soit en marche, appuyez sur la touche 
de l’HORLOGE jusqu’à ce que les numéros de la 
montre commencent a clignoter. 
2. Introduisez l’heure, en tournant le BOUTON ROTATIF 
dans les deux sens. 
3. Appuyez à nouveau sur la touche de l’HORLOGE pour 
régler les minutes. 
4. Introduisez les minutes, en tournant le BOUTON 
ROTATIF dans les deux sens. 
5. Appuyez sur la touche de l’HORLOGE pour terminer. 
NOTE IMPORTANTE: Pour masquer l’affichage de 
l’heure, appuyez brièvement sur la touche de l’horloge.  
Blocage de sécurité 
Le blocage de sécurité est activé et désactivé en appuyant 
sur la touche de blocage pendant 3 secondes quand le four 
micro-ondes est en repos. Dans ce cas, toutes les 
fonctions seront désactivées. Alors, l’écran affiche 4 traits 
horizontaux pour chaque numéro et les points clignotent. 
 
Fonction: Micro-ondes 
1. Positionnez le sélecteur de fonctions sur le symbole 
. 
2. Appuyez sur la touche P. 
3. Sélectionnez le temps de cuisson désiré en tournant le 
BOUTON ROTATIF dans les deux sens. 
4. Appuyez sur la touche P (si vous ne le faites pas, le four 
fonctionnera à la puissance P04).  
5. Sélectionnez la puissance de fonctionnement souhaitée 
en tournant le BOUTON ROTATIF dans les deux sens. 
6. Appuyez sur la touche START (DEMARRER). Le four 
se met en marche et l’écran affiche le temps de 
fonctionnement restant.  
Micro-ondes: Lancement rapide 
Utiliser cette fonction pour chauffer rapidement des 
aliments contenant beaucoup d’eau (eau, café, thé ou 
soupes liquides). 
1. Positionnez le sélecteur de fonctions sur le symbole 
. 
2. Appuyez sur la touche START (DEMARRER). Le four 
fonctionne comme micro-ondes à puissance maximum 
pendant 30 secondes.  
3. Si vous souhaitez augmenter le temps de 
fonctionnement, appuyez une nouvelle fois sur START 
(DEMARRER). Chaque fois que vous appuyez sur cette 
touche, le temps de cuisson est augmenté de 30 
secondes.  
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Fonction spéciale: Auto1 (cuire 500g pommes de terre) 
1. Mettez les pommes de terre (env. 500g) et un peu d’eau 
dans un récipient résistent à la chaleur sur le plateau 
rotatif. 
2. Positionnez le sélecteur de fonctions sur AUTO 1.  
3. Appuyez sur la touche START (DEMARRER). Le four 
se met en marche et l’écran affiche le temps de 
fonctionnement restant (10 min.). 
 
Décongélation par poids (Automatique) 
1. Positionnez le sélecteur de fonctions sur la position 
correspondante au aliment prétendu, vis-à-vis du 
tableau suivant: 
Position Aliment 
Poids 
(kg) 
Temps (min) 
Temps 
d’attente (min) 
 
Viande / 
Poisson 
0,1 – 2,5 3 – 75 20 – 30 
 
Volaille 0,1 – 2,5 3:20 – 83:20 20 – 30 
 
Pain 0,1 – 1,5 2:30 – 37:30 5 – 10 
2. Introduisez le poids de l’aliment, en tournant le 
BOUTON ROTATIF dans les deux sens. 
3. Appuyez sur la touche START (DEMARRER). Le four 
se met en marche et l’écran affiche le temps de 
fonctionnement restant. 
4. Retournez les aliments aussi tôt après le signal sonore 
et l’affichage de l’indication suivante: . Pour 
continuer, fermez la porte du four  micro-ondes et 
appuyez sur la touche START (DEMARRER). 
 
 
Décongélation en fonction du temps (manuel) 
1. Positionnez le sélecteur de fonctions sur le symbole 
. 
2. Introduisez le temps de fonctionnement, en tournant le 
BOUTON ROTATIF dans les deux sens. 
3. Appuyez sur la touche START (DEMARRER). Le four 
se met en marche et l’écran affiche le temps de 
fonctionnement restant. 
4 Retournez les aliments aussi tôt après le signal sonore et 
l’affichage de l’indication suivante: . Pour 
continuer, fermez la porte du four  micro-ondes et 
appuyez sur la touche START (DEMARRER). 
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Pendant le fonctionnement... 
Pendant le processus de cuisson, vous 
pouvez ouvrir la porte à n’importe quel 
moment, et ainsi: 
 LA PRODUCTION DE MICRO-ONDES 
EST IMMÉDIATEMENT 
INTÉRROMPUE. 
 Le temporisateur s’arrête 
automatiquement, indiquant le temps de 
fonctionnement restant. 
Si vous le souhaitez, vous pouvez alors: 
4. Remuer ou retourner les aliments, afin 
d’obtenir un chauffage plus uniforme. 
5. Sélectionner une autre fonction, en 
mettant le sélecteur de fonctions sur une 
autre position. 
6. Modifier le temps de fonctionnement 
restant, en tournant le bouton rotatif. 
Fermez à nouveau la porte et appuyez sur 
la touche START (DEMARRER). De cette 
façon, l’appareil se met à nouveau en 
marche. 
Interruption de fonction 
Pour interrompre le processus d’un 
programme, appuyez sur la touche STOP 
ou ouvrez la porte de l’appareil. 
Si vous souhaitez annuler le processus de 
cuisson, fermez à nouveau la porte et 
appuyez sur la touche STOP. Ensuite, vous 
entendrez un signal sonore et l’écran affiche 
l’heure. 
Fin du programme 
Une fois le programme terminé, vous 
entendrez 3 fois un signal sonore et l’écran 
affiche l’indication suivante: “End”. Les 
signaux sonores sont répétés toutes les 30 
secondes, jusqu’ à ce que la porte soit 
ouverte ou que la touche “STOP” soit 
pressée.  
Le ventilateur peut fonctionner pendant 
quelques instants a la fin du programme 
pour réfrigérer l’intérieur du four micro-
ondes. Le ventilateur se débranchera 
automatiquement quelques instants après. 
Tant que le ventilateur est en marche, la 
lampe du four micro-ondes reste allumée. 
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Anexo 9: Exemplo de atualização de Manuais de Instruções 
em Grego e em Turco com base em manuais em Inglês 
 
 
Textos em Grego 
 
ΠΛΗΡΟΦΟΡΊΕΣ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΣΦΆΛΕΙΑ 
ΕΓΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 
 Στην ηλεκτρική σύνδεση της συσκευής θα πρέπει να προβλεφθεί μία διάταξη η οποία θα 
επιτρέπει το διαχωρισμό όλων των πόλων της συσκευής από το δίκτυο με άνοιγμα 
επαφής τουλάχιστον 3mm. Κατάλληλες διατάξεις διαχωρισμού είναι για παράδειγμα οι 
διακόπτες υπερφόρτωσης LS, οι ασφάλειες (οι βιδωτές ασφάλειες θα πρέπει να 
αφαιρεθούν από την υποδοχή), οι διακόπτες διαφυγής ρεύματος (FI) και τα ρελέ. 
 If the electrical connection is done through a plug and this remains accessible after 
installation, then it is not necessary to provide the mentioned separation device.  
 Η προστασία από την αφή θα πρέπει να είναι εξασφαλισμένη μετά την εγκατάσταση. 
 Warning: The oven must be earthed. 
 
Βασικές ρυθμίσεις 
 
1. Set the Function Selector knob (1) to 
the position that corresponds to the 
desired function (see table “Description 
of Functions”). 
2. Turn the Timer Selector knob to the 
desired operating time. For times under 2 
minutes, turn the Timer Selector to a 
higher time and then go down to the 
desired time. 
3. The oven will start to operate. 
1 2
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Κατά τη λειτουργία... 
Διακοπή μαγειρέματος 
Μπορείτε να διακόψετε τη διαδικασία 
μαγειρέματος ανά πάσα στιγμή πατώντας το 
πλήκτρο τερματισμού ή ανοίγοντας την 
πόρτα της συσκευής.  
Σε κάθε περίπτωση: 
 Η εκπομπή μικροκυμάτων 
διακόπτεται, 
 Ο χρονοδιακόπτης σταματά και στην 
οθόνη εμφανίζεται ο υπολειπόμενος 
χρόνος μαγειρέματος.  
 Εάν το επιθυμείτε, μπορείτε: 
 1. να γυρίσετε ή να ανακατέψετε τα 
τρόφιμα έτσι ώστε να πετύχετε έναν 
ομοιόμορφο τρόπο μαγειρέματος, 
 2. να αλλάξετε τις παραμέτρους της 
διαδικασίας μαγειρέματος, 
 Cancel the process as described below. 
Κλείστε την πόρτα και πατήστε το πλήκτρο 
έναρξης. 
Αλλαγή ρυθμίσεων 
Οι παράμετροι λειτουργίας (χρόνος, βάρος, 
ισχύς κ.λπ.) μπορούν να τροποποιηθούν είτε 
κατά τη διάρκεια της λειτουργίας του φούρνου 
είτε κατά τη διακοπή της διαδικασίας 
μαγειρέματος, ακολουθώντας τα παρακάτω 
βήματα: 
1. To alter the time, turn the Timer 
Selector. The new time defined is 
immediately valid. 
2. To alter the function, turn the 
Function Selector to a new position. The 
new function will be applied within 30 
seconds. 
Διακοπή της διαδικασίας 
μαγειρέματος 
If you wish to cancel the cooking process, 
turn the Time Selector to ZERO. 
WARNING: When you finish using the 
oven, always turn the Time Selector to 
ZERO, because otherwise the oven will 
start to function when you close the door 
and may be damaged if it functions when 
empty. 
Τέλος της διαδικασίας μαγειρέματος  
At the end of the process you will hear a 
beep and the Time Selector points at ZERO.
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Textos em Turco 
 
Mikrodalga güvenliği 
MONTAJ 
 Elektrik bağlantısı, cihazın şebeke hattından en az 3 mm’lik tam kutuplu kontak ayrımı ile 
izole edilecek şekilde ayarlanmalıdır. 
 Uygun ayrım cihazları şunları kapsar; devre kesici, sigorta (vidalı sigortalar yuvasından 
çıkartılmalıdır), RCD (Kalan Akım Aygıtı) ve kontaktörler. 
 If the electrical connection is done through a plug and this remains accessible after 
installation, then it is not necessary to provide the mentioned separation device.  
 Anti-şok koruması kurulumcu tarafından tedarik edilmelidir. 
 Warning: The oven must be earthed. 
 
 
Fırın çalıştığında...  
Pişirme aşamasını durdurma Erro! 
Marcador não definido. 
Pişirme işlemini fırının kapağını açarak 
herhangi bir zamanda durdurabilirsiniz. 
Her iki durumda: 
 Mikrodalga yayılımı hemen duracaktır.  
Izgara faaliyet dışı kalacak ama hala çok 
sıcak olacaktır. Yanma tehlikesi!  
 Zamanlama otomatik olarak kalan işlem 
zamanını göstererek durur.  
İsterseniz, bu aşamada:  
 Yiyeceklerin aynı oranda pişip 
pişmediklerini kontrol etmek için 
yiyecekleri çevirerek karıştırabilirsiniz.  
 İşlem parametrelerini değiştirebilirsiniz.  
 Cancel the process as described below. 
İşleme yeniden başlamak için kapağı 
kapatıp Start tuşuna basınız. 
Parametreleri değiştirme  
The operating parameters (operating time 
and function) can be altered when the oven 
is operating or when the cooking process 
has been interrupted by proceeding as 
follows: 
1. To alter the time, turn the Timer Selector. 
The new time defined is immediately 
valid. 
2. To alter the function, turn the Function 
Selector to a new position. The new 
function will be applied within 30 
seconds. 
Pişirme aşamasını iptal etmek  
If you wish to cancel the cooking process, 
turn the Time Selector to ZERO. 
WARNING: When you finish using the 
oven, always turn the Time Selector to 
ZERO, because otherwise the oven will 
start to function when you close the 
door and may be damaged if it 
functions when empty. 
Pişirme aşamasının sonu  
At the end of the process you will hear a 
beep and the Time Selector points at ZERO. 
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Anexo 10 - Processo de Tradução 
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Anexo 11 - Software memoQ 
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Anexo 12 - Software Docuglobe 
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Anexo 13 - Tradução do manual de instruções de uma 
máquina de secar roupa 
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Anexo 14 - Texto do site do forno a vapor Ebon traduzido 
para Português 
 
A nova gama de fornos Teka 
 
Ver catálogo 
 
Simplesmente fascinante 
Os novos fornos EBON da Teka são o melhor exemplo de como utilidade, design e elegância se 
podem conjugar. 
 
Qualidade e estética dos 
materiais 
Os fornos EBON distinguem-se 
pela inconfundível estética inox 
em perfeita combinação com o 
vidro de linhas simples. 
Eficiente e único 
O seu sistema operativo 
caracteriza-se pela sua grande 
eficiência, mas, acima de tudo, 
é o seu inovador painel em 
LED branco e a qualidade do 
seu interior que marcam toda a 
diferença. 
Design integrado  
Os fornos EBON definem o 
rumo: linhas simples, design 
moderno, fácil instalação e 
inúmeras opções para cozinhar 
qualquer receita na perfeição. 
 
 
A inovação dos seus materiais e modelos enriquece toda a gama e responde às necessidades de um 
crescente número de utilizadores que procuram um estilo diferenciador na cozinha. Deixe-se levar 
pela razão e intuição dos fornos EBON Teka. 
 
Beleza exterior que cativa 
EBON apresenta uma imagem atraente e ousada. Com os novos fornos EBON é possível divertir-se 
na cozinha e ao mesmo tempo ser invejado por todos. 
Com uma grande variedade de escolha, o seu estilo não o deixará indiferente: painel branco, traços 
distintivos, botões de controlo escamoteável elegantes molduras. O seu atraente puxador da porta 
define a sua personalidade, assim como o visor luminoso com uma disposição que acentua o seu 
estilo. 
EBON é capaz de enfrentar qualquer desafio, garantindo o êxito de todas as suas receitas.  
 
 
Comandos ocultos  
A beleza irresistível dos botões 
de controlo escamoteável e a 
facilidade de limpeza são duas 
boas razões para fazer do 
forno EBON o seu melhor 
companheiro na cozinha. 
Display multifunções  
Os fornos EBON possuem um 
inovador visor branco, 
melhorando a visibilidade dos 
dígitos e funções ao programar 
o forno, para além de criar uma 
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atmosfera de integração total 
na cozinha. 
Redefinição dos materiais 
A perfeita harmonia entre o aço 
inoxidável e o vidro levou-nos a 
descobrir a estética dos fornos 
EBON, que se caracteriza pela 
robustez do seu puxador e pela 
elegância da porta em vidro 
escuro. 
 
 
Atração interior 
A sua beleza exterior estende-se ao interior mostrando o seu lado mais útil. A perfeição dos seus 
acabamentos reflete-se em cada detalhe, como é exemplo o esmalte exclusivo da Teka. O espaço 
generoso com uma das maiores capacidades do mercado é acompanhado com um tabuleiro 
telescópico que facilita o acesso aos alimentos. Disponíveis nas versões compacto, standard e maxi 
(90 cm), os fornos EBON possuem espaço suficiente para satisfazer as suas necessidades. 
 
 
A+ ECO 
Poupar energia e reduzir o consumo. EBON mostra-lhe o caminho certo com a sua classificação A+ 
poupando 20% mais de eletricidade do que os seus antecessores sem abdicar da potência, utilidade 
e eficiência na cozinha. Os fornos EBON foram produzidos fazendo uso racional dos recursos 
naturais. 
 
 
Função ECO 
A função Eco otimiza a 
poupança energética graças a 
um sistema inteligente de 
controlo da temperatura. Esta 
inovadora função é mais um 
passo no nosso compromisso 
de produzir eletrodomésticos 
equipados com os mais altos 
níveis de segurança e 
sustentabilidade. 
Guias Easy Slide 
Juntamente com o sistema de 
guia de tabuleiro telescópico 
Plus, que permite retirar 
completamente o tabuleiro dos 
alimentos, as guias 
telescópicas Teka estão 
incorporadas com um inovador 
sistema Easy Slide que fixa 
ambas as guias em paralelo, 
facilitando a colocação e 
manuseamento do tabuleiro. 
Sistema Cool Touch  
Com o Sistema Cool Touch a 
porta atinge uma temperatura 
máxima muito abaixo da norma 
UNEEN 60335, graças à 
otimização da saída de ar 
quente da cavidade e à porta 
de vidro interior, o que reduz o 
risco de queimaduras. 
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O toque final 
Deixe voar a sua imaginação por entre a variedade de tamanhos, cores e características até 
encontrar o produto EBON que melhor reflete o seu estilo. A beleza exterior e a fiabilidade interior são 
critérios de referência garantidos; tudo o que falta agora é o seu toque pessoal. 
 
Painéis Cores 
Inox 
Preto 
Branco 
 
Dimensões  
Combi e micro-ondas de 45 e 39 cm  
Fornos de 60, 45 e 90 cm  
 
 
Descubra a gama EBON 
A Teka oferece-lhe uma extensa gama de modelos para que possa escolher aquele que melhor se 
adequa à sua forma de cozinhar. A Teka encarregar-se-á do resto. 
 
 
 
O serviço Teka 
Ao comprar um produto Teka, adquire também a qualidade e assistência do nosso Serviço Técnico. 
 
Os nossos produtos foram produzidos para que funcionem em perfeitas condições e de forma 
simples. Estão testados para trabalhar nas condições mais exigentes. No entanto, em caso de falha 
ou se necessitar substituir alguma peça, contacte o seu fornecedor local, através do nosso site 
www.teka.com ou das páginas do Facebook e Twitter. 
 
 
Na Teka, estamos sempre 
dispostos a ouvi-lo e a 
responder às suas 
necessidades com a maior 
eficiência e rapidez. 
O nosso serviço Oficial apenas 
usa processos aprovados e 
peças originais da Teka porque 
a tranquilidade e qualidade 
estão em primeiro lugar no 
nosso negócio.  
Os eletrodomésticos Teka 
possuem garantia de, pelo 
menos, 2 anos contra todos os 
defeitos de produção. A 
assistência, substituição de 
peças e, se necessário, 
transporte do produto até aos 
nossos Serviços Técnicos são 
gratuitos. 
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Poderá estender o período de 
garantia durante o tempo que 
desejar, aderindo ao novo 
serviço Garantia Plus, que lhe 
oferece a melhor cobertura e 
se adapta às suas 
necessidades.  
Para beneficiar de mais 
vantagens, faça já o seu registo 
e ative a garantia diretamente 
no site dos nossos serviços 
técnicos: www.teka.com/sat.
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Anexo 15 - Questões orientadoras da entrevista ao Diretor 
do Departamento de I&D da Teka Portugal 
 
1. Qual a importância da criação de relações com os clientes? 
2. Quais os desafios em manter uma relação duradoura com o cliente? 
3. Que informações são importantes no processo de identificação e seleção de novas 
oportunidades de negócio/novos mercados? 
4. Que mensagem a Teka transmite da marca/empresa no sentido de atrair clientes? 
5. Que estratégias de comunicação são usadas ao longo da relação com o cliente? 
6. Como é que a empresa gere a relação ao longo do tempo? 
7. Quais as vantagens da interação e envolvimento do cliente ao longo da relação? 
8. Em que medida o envolvimento de diferentes pessoas/departamentos na interação com 
o cliente contribui para a solidificação das relações? 
9. Qual a imagem que os atuais clientes possuem da marca Teka/empresa Teka Portugal 
enquanto seu fornecedor? 
10. O domínio de uma segunda Língua (Inglês) é suficiente para a comunicação/relação 
com o cliente? 
11. Em que medida a competência na Língua nativa do cliente pode incrementar a 
satisfação e lealdade do cliente? 
12. Que Línguas serão importantes no futuro para a empresa?  
13. Quais as motivações da empresa para aumentar a competência em diferentes Línguas? 
14. Que estratégias a empresa desenvolve para se adaptar a essa nova realidade? 
